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0. EINLEITUNG

1. Aufgabenstellung

1.1. Ausgangssituation

Moderne Werbung gilt als die schlissigste Selbstbeschreibung unserer Kultur,
steht fur die Rhetorik des modernen Tribalismus und ist konstitutiv fur die Welt-
kommunikation. Der Epochenbegriff, der dieser Diagnose als zeitliche Verortung
zugrunde liegt, wird in philosophischen Kreisen gerne mit ,,Postmoderne* be-
zeichnet. Eine Zeit, die durch den Zerfall von Ideologien, einem Denken in Rui-
nen und einer virtuosen Artistik der Oberflache ihre Signatur erhalt." Zudem
ubernimmt Werbung in der Postmoderne auch die Funktion einer Religion und
entfaltet die Spiritualitat des Konsums.® Dabei ist sie zu einer sozialen Institution
geworden, die aus dem Geist der Religion geboren nun nicht nur selbst religions-
ahnlich funktioniert sondern sich in diesem Funktionieren auch explizit religitser
Gehalte bedient.® Durch dieses religionsahnliche Funktionieren taucht Werbung
verstéarkt in das Kerngeschaft der Kirche ein. Bereits in den sechziger Jahren des
letzten Jahrhunderts gab es Positionen, die der modernen Werbung zuschrieben,
eine neue Methode der Seelsorge zu sein.* Doch nicht genug damit: Mittlerweile
hat sich ein Markt an ,,religidsen* Angeboten entwickelt, wo sich die Kirche mit
ihren pastoralen Angeboten in einem offenen Wettbewerb mit unterschiedlichen
Sinnanbietern behaupten muss.® Der Markt selbst, also der Platz, von dem iibli-
cherweise behauptet wird, dass er der Ort sei, wo Angebot und Nachfrage zu-
sammentreffen, wird noch dazu so gekonnt bearbeitet, dass er selbst religionsge-
nerierende Mechanismen hervorbringt. Auf diesem Weg erfahrt Religion eine Art

Diesseitswendung®, wo Marken und Moden den Polytheismus der Gegenwart

1 vgl. BoLz, Norbert, Die Offentlichkeit der Werbung. In: BoLz, Norbert/BossHART, David, Kult-
Marketing. Die neuen Gétter des Marktes. Diisseldorf : Econ 21995, 152f.

2Vgl. Ebd., 355.

*Vgl. COSTER, Oskar, Ad*Age — Der Himmel auf Erden. Eine Theodizee der Werbung. Hamburg :
DOC"s Communications Coster 1990, 35-69.

* Vgl. BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung. Osnabriick : A. Fromm 1966, 139.

> Vgl. Pock, Johann, Biographisch erfahrbares Heil. Wie Wege zu den Sakramenten eréffnen? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise. ZwoIf Fragen und Antworten zur Lage der
Kirche. Wiirzburg : Echter 2004, 226.

® Vgl. DEUTSCHMANN, Christoph, Die Verheifung des absoluten Reichtums. Zur religiésen Natur
des Kapitalismus. Frankfurt / New York : Campus Verlag 1999, 121.
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anzeigen.” Geht man nun davon aus, dass religidse Gehalte durch ihre Verortung
in bestimmten Glaubensgemeinschaften geformt werden und diese Glaubensge-
meinschaften durch ihr Wirken wesentliche Beitrdge zur Lebensorientierung des
Individuums wie auch zur Formung der Gesellschaft als ganze leisten, so stellt
sich zwangsweise die Frage, welche Auswirkungen moderne Werbung auf die
Religion grundséatzlich hat. Der Theologe Manfred L. Pirner sieht aufgrund des
religionsahnlichen Funktionierens von Werbung und deren religionsahnlicher
Grundstruktur die Notwendigkeit, sich mit ihr auch theologisch auseinanderzuset-
zen.

Die Kirche hat sich im Zweiten Vatikanischen Konzil die Verpflichtung auferlegt,
ihre Arbeit in der Welt als einen Beitrag zur Rettung der menschlichen Person und
zum rechten Aufbau der menschlichen Gesellschaft zu verstehen.® Doch die Stel-
lung der Kirche zur Realisierung dieses VVorhabens hat sich in den vergangenen
Jahrzehnten nicht nur in der Gesellschaft allgemein, sondern selbst im Leben ihrer
eigenen Mitglieder massiv verandert, wo sie zu einer Art Randphanomen gewor-
den ist.'° Dadurch hat sie ihr einstiges Monopol auf menschliche Existenzinterpre-
tation, wie auch jenes auf religidse Orientierung weitgehend verloren, wodurch sie
nun zur Wahrnehmung ihrer Aufgabe in einer fur sie ungewohnten Situation da-
steht.* Zum einen funktionieren die alten Mechanismen nicht mehr, zum anderen
vermehren sich jene Kréfte, welche die BedUrfnisse von Mensch und Gesellschaft
auf Basis von Marktkriterien so gezielt zu bedienen imstande sind, dass daraus
soziale Institutionen entstehen, die, ahnlich wie in der Vormoderne die Religions-
gemeinschaften, Orientierungs— und Strukturierungsfunktionen sowohl fir das

Individuum als auch fur die Gesellschaft als ganze tbernehmen. Moderne Wer-

"Vgl. BoLz, Norbert, Techno- die Religion der Postmoderne. In: BoLz, Norbert/BOSSHART, Da-
vid, Kult-Marketing, 353.

8 Vgl. PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCH-
MANN, Gerd/PIRNER, L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische, theologi-
sche, medienpédagogische und religionspadagogische Perspektiven. Frankfurt am Main : Gemein-
schaftswerk der Evangelischen Publizistik 2003, 11.

% Vgl. BUCHER, Rainer, Die pastorale Konstitution der Kirche. Was soll Kirche eigentlich? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 37.

19v/gl. BUCHER, Rainer, An neuen Orten. Studien zu den aktuellen Konstitutionsproblemen der
deutschen und dsterreichischen katholischen Kirche. Wirzburg : Echter 2014, 7.

1 v/gl. BUCHER, Rainer, Entmonopolisierung und Machtverlust. Wie kam die Kirche in die Krise?
In: BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 13.
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bung spielt im Reigen dieser Krafte sicher eine Schlisselrolle, da sie bereits durch
ihre Allgegenwart eine Art ,,Allmacht* entwickelt hat.*?

1.2. Gegenstand und Ziel der Arbeit

Werbeanzeigen gelten als Indikatoren fur die religiése Moblierung unserer Kultur-
landschaft.*® Dadurch avancieren sie zu Parametern, die Riickschliisse iiber real
vorhandene Formen von Alltagsreligiositat zulassen. Im gleichen Zuge erreichen
sie durch ihre Botschaften ungleich mehr Menschen, als jede noch so wertvolle
Sonntagspredigt von einer Kirchenkanzel. Moderne Werbung kommt voéllig unge-
filtert mit allen Menschen in Beruhrung, die Zugang zu den entsprechenden Tré-
germedien haben, ungeachtet ihrer religidsen Disposition traditioneller Proveni-
enz. Aus der Verwendung explizit religioser Elemente in der Werbung legt sich
zudem der Ruckschluss nahe, dass diesen Gehalten eine ganz bestimmte Kraft
innewohnt, die auch fir den modernen Menschen etwas bereithalt, woftr es nach
wie vor ein funktionierendes Sensorium gibt. Nur wenn religiése Elemente flr
den Betrachter zuverldssige Assoziationen mit anschlieBenden Handlungsimpul-
sen hervorrufen, macht ihre Verwendung in der Werbung auch Sinn. Dabei wer-
den sie durch ihre Platzierung in der Werbung einer breiten Offentlichkeit zuge-
fihrt, und ohne kirchliches Zutun tber die entsprechenden Massenmedien wir-
kungsvoll présent gehalten. Ziel dieser Arbeit ist es, die Entwicklung der moder-
nen Werbung in Hinblick auf ihre religiésen Aspekte mit der Entwicklung der
katholischen Kirche in Relation zu setzen, um daraus Ruckschlisse tber die Aus-
wirkungen und Anforderungen dieser werblich-wirtschaftlichen Form des ,,Reli-
gionsbetriebes* flr die pastorale Arbeit der Kirche zu ziehen.

2. Methodik und Gliederung
2.1. Methodik

12\/gl. COSTER, Oskar, Ad*Age — Der Himmel auf Erden, 133-156.

3 \/gl. PETER, Dietmar, ,,Werde unsterblich“. Religiése Motive in der Werbung wahrnehmen und
deuten. In: Loccumer Pelikan, Online Ausgabe 1/2012. [URL.: http://www.rpi-
loccum.de/material/ru-in-der-sekundarstufe-2/sek1_peter3 (19.3.2015)].
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Ausgehend von der Beobachtung, dass moderne Werbung heutzutage genauso zu
den Kulturselbstverstandlichkeiten unserer westlichen Gesellschaft gehort, wie
der vielstrapazierte ,,freie Markt*, der mittlerweile fir alle und alles passende An-
gebote und Erlésungsformeln bereithélt, soll auf Basis von Literatur untersucht
werden, wie weit sich religiose Gehalte aus dem ,religiosen Alltagsbetrieb® auf
die Kirche auswirken und Anforderungen an ihre Arbeit stellen. Anschliel3end soll
unter Einbindung statistischer Daten und pastoraltheologischer Literatur die aktu-
elle Situation der Kirche in Osterreich sowohl zahlenmaBig wie auch inhaltlich
analysiert werden. Der Fokus der Betrachtungen richtet sich dabei auf die An-
spriiche der modernen Werbung, inwieweit diese Uberschneidungsfelder mit der
Arbeit der Kirche bilden. Uberschneidungsfelder, die so etwas wie einen offenen
Markt der Bedurfnisse, Sorgen und N6te von Mensch und Gesellschaft darstellen
und die mittlerweile durch verschiedene Einrichtungen bedient werden. Nachdem
es nach marktwirtschaftlichen Kriterien ublich ist, die Angebote nach der Nach-
frage auszurichten, oder auch umgekehrt, fiir vorhandene Angebote mit Hilfe von
Werbung Nachfrage zu erzeugen, braucht es auch einen Blick auf die aktuelle
Verfasstheit unserer Gesellschaft, der es offensichtlich nicht sehr schwer féllt, sich
mit den unterschiedlichen Angeboten und Formen von , Alltagsreligiositat” zu
arrangieren. Deshalb soll mit Hilfe soziologischer Betrachtungen der gesellschaft-
liche Nahrboden beleuchtet werden, der letztlich die Matrix fur den Erfolg der

unterschiedlichen ,,Heilsangebote* darstellt.

2.2. Gliederung

Am Beginn des ersten Hauptteils soll jener geistig-ideologische Paradigmenwech-
sel betrachtet werden, den man im ausgehenden 20. und beginnenden 21. Jahr-
hundert angesichts der modernen Konsumkultur wahrzunehmen meint, und der
unter dem Aspekt eines Herrschaftswechsels betrachtet wird [Kapitel 4 und 5].
AnschlieBend sollen die Begriffe Werbung und Marketing beleuchtet werden
[Kapitel 6 und 7], ehe sie in Relation zu aktuellen, von der Werbung kommuni-
zierten und in der Gesellschaft ansichtigen Konsum-Phédnomenen gesetzt werden
[Kapitel 8]. Die darauffolgenden Kapitel beschéaftigen sich mit dem Faktum reli-
gitser Elemente in der Werbung, die Griinde dafir [Kapitel 9 und 10] und die

daraus resultierende Ambivalenz [Kapitel 11].



Im zweiten Hauptteil soll ein Licht auf die gesellschaftliche VVerfasstheit geworfen
werden, die sich offensichtlich als guter Nahrboden flr neo- oder parareligiose
Zuge erweist. Zugleich soll auf Basis dieser Gesellschaftsbetrachtung das Ver-
haltnis von Traditionellem und Modernem thematisiert werden. Anhand eines
aktuellen Booms soll ein erfolgreicher Briickenschlag zwischen diesen beiden
scheinbaren Gegensétzen aufgezeigt werden [Kapitel 12]. Daran anschlieRend
werden die religionsédhnlichen Mechanismen der Werbung in Relation zur kirch-
lich pastoralen Arbeit gebracht [Kapitel 13 und 14]. Die dieser Betrachtung zu-
grundeliegenden Entwicklungen erfordern es, auf die aktuelle Situation der Kirche
in Osterreich Bezug zu nehmen [Kapitel 14]. Das darauffolgende Kapitel versucht
aufzuzeigen, ob und was die Kirche fir ihr Handeln in der Welt und am Menschen
von der modernen Werbung lernen kann [Kapitel 15] und wie mégliche Endpunk-
te der Kirchenentwicklung aussehen konnen [Kapitel 16].

Den Abschluss der Arbeit bildet eine Zusammenfassung, die sich in die Punkte
Auswirkungen, Anforderungen und Fazit gliedert und sich aus der Zusammen-

schau aller vorangehenden Betrachtungen ergibt [Kapitel 17].

3. Literaturbericht und Vorbemerkungen
3.1. Literaturbericht

Die Fulle an Literatur Gber das Phdanomen Werbung ist schier untberschaubar. In
den meisten Publikationen, sofern es tiberhaupt moglich ist hier eine Ubersicht zu
bekommen, wird Werbung aus einem ganz spezifischen Blickwinkel betrachtet.
Die Bandbreite reicht dabei von historischen Abhandlungen, Uber kunsttheoreti-
sche, wirtschaftswissenschaftliche, soziologische, kommunikationstheoretische
bis hin zu philosophischen und dergleichen mehr. Viele universitare Fachrichtun-
gen scheinen am Faktum Werbung, ihren unterschiedlichen Formen, ihren Entste-
hungslinien, ihren Inhalten, Relationen, Wirkungen und Auswirkungen in und zu
diversen gesellschaftlichen Bereichen interessiert zu sein. Das bedeutet nicht nur
eine grofRe Fulle an Literatur, sondern auch die praktische Notwendigkeit, aus
dieser Flle auswahlen zu mussen. Dazu kommt, dass die Menge an Literatur, die
sich mit Religion und Kirche beschéftigt, um nichts geringer ist. Da die vorlie-

gende Arbeit darauf ausgerichtet ist, Uber gemeinsame Schnittflachen in der Ar-



beit von Werbung und Kirche ein Verhaltnis herzustellen, habe ich versucht, im
Bereich der Fachbiicher eine entsprechende Einschrankung vorzunehmen. Fir die
aktuelle Diagnose bezlglich des Verhaltnisses von Werbung und Religion im ers-
ten Hauptteil habe ich Werbe—, Marketing—, und Kommunikationsspezialisten
ausgewahlt, die aufzuzeigen versuchen, wie vor dem Hintergrund einer immer
starker werdenden Medienwelt moderne Werbung mehr und mehr im Kontext des
Kapitalismus die konventionelle Religion ablost und selbst zu einer religionsahn-
lichen bzw. —substituierenden Kraft wird. Zusatzlich wurden in diese Betrachtun-
gen auch Positionen eingearbeitet, die das Verhdltnis von Kirche und Werbung
thematisieren. Ebenso habe ich Autoren gewahlt, die sich explizit mit dem Thema
religioser Elemente in der Werbung beschaftigen. Erganzend dazu finden sich
Beitrage aus dem Internet, weil gerade das World-Wide-Web der ultimative Aus-
druck fir die immer starker werdende Medienwelt ist, und damit ganz entschei-
dende Beitrdge zur Verfasstheit einer Gesellschaft bereithdlt. Die Literatur des
ersten Hauptteils wird zudem mit Artikeln und Berichten aus Tageszeitungen so-
wie Fachzeitschriften erganzt, da mir wissenschaftliche Erkenntnisse Gber prakti-
sche Lebensvollziige pradestiniert erscheinen, in nicht wissenschaftlichen literari-
schen Genres einen praktischen Widerhall zu finden. Im zweiten Hauptteil werden
vor allem Positionen von Pastoraltheologen verarbeitet, um das Kerngeschéft der
Kirche, also ihr Handeln in der Welt von heute, gesellschaftsrelevant zu beleuch-
ten. Es geht dabei weniger um die Ausfaltung systematischer Positionen zum
Thema Pastoral, als vielmehr um den Versuch, uber die Themenbereiche Wer-
bung und Pastoral jene Schnittstellen ausfindig zu machen, die sich ohne inhaltli-
che Umbriiche in Relation setzen lassen. Dementsprechend wurden auch Autoren
ausgewahlt, die ihre Blickrichtung von der systematischen Position auf die prakti-
sche Relevanz dieser richten. Aufgrund statistisch erfasster Pastoraldaten soll zu-
dem die Entwicklung der Kirche sowie ihre aktuelle Situation inklusive mdglicher

Endpunkte dieser Entwicklung aufgezeigt werden.

3.2. Personliche Vorbemerkungen

Werbung, Religion und Kirche sind sehr komplexe Themenfelder, die zu bearbei-
ten gleichermaRen anspruchsvoll wie spannend sind. Anspruchsvoll ist es, weil es

in diesen Themenbereichen ganz zentral um die Bedirfnisse, Sorgen, Note und



der damit verbundenen Suche des Menschen nach Heil geht, die heutzutage alle-
samt am ,,freien Markt” bearbeitet werden. Das spannende Moment ergibt sich
aus den unterschiedlichen Mdglichkeiten damit umzugehen, da alle Formen, die
die Bedurfnisse des Menschen ansprechen, gleichzeitig auch Hinweise auf seine
Kontingenz liefern und diese fuhlbar présent setzen. Im gleichen Zuge zeigen sie
auf unterschiedliche Weise an, wie sich diese Bedurfnisse, vollig losgeldst von
traditionellen Glaubensgemeinschaften, sehr professionell in ¢konomische Lo6-
sungsformeln umwandeln lassen. Von Seiten der Werbung muss in einem ganz
allgemeinen Verstdndnis davon ausgegangen werden, dass letztlich alle aus der
menschlichen Kontingenz resultierenden Bedirfnisse 6konomisch bedienbar sind.
Aus christlich-religidser Sicht sind sie das definitiv nicht, denn der Umgang mit
den aus der Kontingenz des Menschen resultierenden Defiziten und Sehnstichten
gilt in einem Heils-endgultigen Sinn gerade nicht als irdisch, und schon gar nicht
als 6konomisch, einlésbar. Die Arbeit der Kirche ist von einer Grundiiberzeugung
getragen, die sich einer irdischen Heils-Endgultigkeit entzieht. Das gilt sowohl fiir
den Bereich der Individualseelsorge, wie auch fir die Pastoral im Allgemeinen.
Pastoral als das Verhaltnis von Kirche zur Welt und zu den Menschen hat ihre
Grundlage in heiligem Schrifttum, Werbung als Teil des Marketings hat sie in den
Spielregeln des Marktes.

Mein personlicher Zugang zu diesem sehr komplexen Themenbereich von Kirche
und Werbung ist von beiden Seiten eingefarbt. Als praktizierender Katholik und
Studierender der Katholischen Fachtheologie nehme ich in Anspruch, sowohl
praktische wie auch theoretische Kenntnisse zum Thema Kirche und ihrer Arbeit
einbringen zu kdnnen. Als kaufménnischer Angestellter in einem Wirtschaftsun-
ternehmen beanspruche ich gleiches aus der Perspektive eines modernen Dienst-
leistungsbereichs. Beide Bereiche fiihlen sich zunehmend wie inkompatible Paral-
lelwelten an, weshalb es nicht einfach ist, dieser geflihlten Ambivalenz standzu-
halten. Genéhrt wird diese Ambivalenz aber nicht nur durch inhaltliche Inkompa-
tibilitaten, was ja einigermal3en verstandlich ist, sondern ebenso durch duflRere Ab-
grenzungsmechanismen. Manchmal drangt sich mir unweigerlich der Gedanke
auf, dass gerade die Defizite der Kirche im Umgang mit den Erwartungshaltungen
der Menschen die Matrix fur die vielen Formen von Alltagsreligiositét darstellen,

die in Summe nach den Spielregeln des ,,Erlebnis-Marktes* funktionieren und



dadurch bereits Gber die Nachfrageseite den gelebten Ruf der Menschen nach reli-

giosen Inhalten ansichtig machen.

. HAUPTTEIL

4. Der Ausgangsbefund: Paradigmenwechsel

4.1. Geistig-ideologischer Paradigmenwechsel: Werbung als Reli-
gion, Marke als Gott

,.Die Werbung ist heute womdglich die bestimmende Macht des geistig-ideologischen
gesellschaftlichen Uberbaues. Werbung tibernimmt das Erbe der Religion im 20.
Jahrhundert, sie ist ,,Opium des Volks, aber als Himmel auf Erden*. Sie avanciert
zum Religionssubstitut in einer zunehmend entgdttlichten Welt. Sie ist eine Form
postmoderner Religionspraxis. ,,Vielleicht begegnet uns Heutigen in einer Konsumge-
sellschaft Religion nirgends so vielgestaltig, so sublim und zugleich auch so massiv
wie ausgerechnet in der Warenwerbung.* Sie kommt religiés daher, sékularisiert aber
zugleich ein zweites Mal nach der Aufklarung die Religion: ,,Gerade als zweite Nega-
tion der Religion ist die Werbung auch neuerliche...Restitution der Religion, wenn
auch auf niedrigerer Ebene.** Wie die Werbung das Erbe der Religion angetreten hat,
so hat die Marke die Erbschaft der Gotter angetreten; denn analog zum 1. Gebot ist
,,.das Ziel der Markentechnik ... die Sicherung einer Monopolstellung in der Psyche
der Verbraucher.* Die Marke wird zum weltlichen Gott.***

Diese Textstelle ist eine Kompilation verschiedener Einzelaussagen, die durch
ihre Zusammenstellung zu einer Gesamtaussage geformt wurden, deren Quintes-
senz darin besteht, auf jenen geistig-ideologischen Paradigmenwechsel unserer
modernen westlichen Welt hinzuweisen, der meines Erachtens (ber weite Stre-
cken unserer alltaglichen Wirklichkeitswahrnehmung und des damit verbundenen
Welt- und Selbstverstdndnisses unterbelichtet bleibt. Moderne Konsumwerbung
begleitet das menschliche Leben mittlerweile nicht nur durch ihre sequenzartig
wahrnehmbare visuelle und akustische Présenz peripher, sondern sie bestimmt es
bereits aufgrund ihrer unentrinnbaren Allgegenwart ganz entscheidend mit. Einer
Form von Allgegenwart, die geradezu als Gegenmodell zur christlichen Bedeu-
tung von Allgegenwart gesehen werden kann. Die Feststellung des Grazer Pasto-

raltheologen Rainer Bucher, dass unsere Gesellschaft nicht an den Gnadenstromen

1 BUSCHMANN, Gerd, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspadagogik. In:
BuscHMANN, Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 43.
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der Religion, sondern an den Datenstrémen der Medien hangt™®, unterstiitzt diese
Sichtweise zumindest rahmenartig. Denn der Weg von der wahrnehmbaren Allge-
genwart zur unsichtbaren Allmacht™ wird taglich beschritten. Werbung besitzt
eine Form von Allméchtigkeit, die als geistig ideologischer Uberbau nicht nur
dann und wann Einfluss auf einzelne Menschen ausubt, sondern die Gesellschaft
als ganze durchformt, mitgestaltet und strukturiert, ganz gleich auf welchem Platz
man steht. Durch diese Allmacht erhalt moderne Werbung ihre Bedeutung und
ihre Dynamik, die es ihr ermdglicht, Botschaften so erfolgreich zu platzieren, dass
man ihre Wirkung in die Ndhe von Religion riicken kann, weil sie die Kraft ent-
wickeln, das Kollektiv nach bestimmten Mustern zu formen. Je besser das gelingt,
umso groRer sind die damit verbundenen Wirkungen und Ergebnisse. Wie so et-
was in der Realitat funktioniert, wissen und spuren sehr haufig Eltern von Puber-
tierenden, wenn sie zu merken beginnen, dass die Aufmerksamkeit und Zufrie-
denheit ihrer Kinder ab einem bestimmten Zeitpunkt mehr von werblich transpor-
tierten Botschaften gesteuert wird, als es personliche Zuwendung und padagogi-
sche Programme auch nur ansatzweise vermdgen.*’ Folglich generieren auch jene
(Marken-) Produkte bei den Youngstars die grofite Faszination, die werblich am
zielgruppen-effizientesten inszeniert und mittels modernster Medien cool kom-
muniziert am exaktesten den Nerv dieser Gruppe treffen. Der unmittelbare Nut-
zen- oder Gebrauchswert von Produkten oder Leistungen spielt in dieser Form der
Werbekommunikation hdufig nicht einmal eine Statistenrolle. Entscheidend sind
vielmehr jene Artefakte aus dem Kompositum materieller Teile und immaterieller
Werte, die imstande sind, das Feeling einer bestimmten Zielgruppe so zu stimulie-
ren, dass ein unbedingtes ,,Wollen“ entsteht, welches nur im ,,Haben* seine ,,vo-
ribergehende* Befriedigung erféhrt. Vielen Eltern bleibt angesichts dieser Tatsa-
che h&ufig nur mehr die Kapitulation in Form der widerstandfreien Zustimmung
in der Haltung des ,,Kaufens®, damit ihre Schiitzlinge einigermalien ruhig gestellt
werden koénnen. Doch das kreative und sehr exakt ablaufende Spiel moderner
Konsumwerbung funktioniert nicht nur bei Kindern oder Teenagern hervorragend,

sondern erreicht und durchformt im Grunde alle Generationen und Gesellschafts-

> v/gl. BUCHER, Rainer/Russ, Gabriele, Aus Misserfolgen lernen. Wie kann die Kirche in der
Mediengesellschaft bestehen? In: BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 94.

®v/gl. COSTER, Oskar, AdAge — Der Himmel auf Erden, 133-156.

7\/gl. BUSCHMANN, Gerd, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspadagogik.
In: BUSCHMANN, Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 42.
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schichten. Werbung gehort mit all ihren Facetten und Spielfeldern zu jenen Kul-
turselbstverstandlichkeiten, die uns auf Schritt und Tritt begegnen, ohne dass wir
sie explizit in ihrer Dichte und Reichweite als solche wahrnehmen. Die Probe
kann hier jeder machen. Denn unabhangig davon, wo und wie wir uns bewegen
oder aufhalten, wir sind von Werbung unentrinnbar umgeben. Egal ob wir auf der
Stral’e gehen, Fernseher oder Radio einschalten, Zeitungen oder Magazine auf-
schlagen, im Internet surfen und dergleichen mehr, Werbung ist omniprasent.
Doch Werbung ist viel mehr, als nur auffallig gestaltete und zeitgeistig inszenierte
Einschaltungen in unterschiedlichen Kommunikationsmedien, sie ist ein sehr um-
fassendes System mit transformativem Charakter geworden. So ist es ihr bei-
spielsweise mihelos gelungen, die antiken Gotter aus dem Himmel einstiger Reli-
gionen auf die Erde zu holen um sie fir recht irdische Anliegen einzuspannen.
Wir kaufen bei Merkur ein, essen einen Marsriegel und lassen uns bei Jupiter ver-
sichern, ohne auch nur im Ansatz zu bedenken, dass wir es hier mit Bezeichnun-
gen der antiken Gétterwelt zu tun haben.™® Dieses Phanomen erschopft sich je-
doch nicht allein im Gebrauch antiker Gotternamen, sondern erstreckt sich ohne
erkennbare Einschrankung auch uber den Bereich biblischer Themen, wo es of-
fensichtlich einen reichen und beliebten Fundus gibt, aus dem die Werbung
schopft. Das Schicksal der Ursprungsentfremdung samt 6konomischer Domesti-
zierung verbindet mittlerweile die judisch-christlichen Elemente mit der antiken
Gotterwelt mehr als sie trennt. Sie tanzen alle am und fir den gleichen ,,Waren-
Kirtag“. Aber auch das Kirchenjahr findet in Werbung und Wirtschaft nicht nur
uber weite Strecken des Kalenderjahres seinen konsumierbaren Ausdruck, son-
dern ist selbst in der dazugehdrenden Berichterstattung evident. Viele uns wohl-
bekannte Begriffspaare zeigen dabei eine Verschmelzung von Religion und Wirt-
schaft an. Adventmarkte, Christkindlmérkte, Christstollen, Weihnachtsgeschéft,
Fastenangebote, Ostermarkte, Pfingstreisen und dergleichen mehr zeigen bereits
uber ihre Begrifflichkeit an, dass hier explizit religiose Themen als Impulsgeber in
Werbung und Wirtschaft Verwendung finden. Bedenkt man zudem noch, dass

mittlerweile die ,,wahre Religion“ als Marke true religion bereits Kultstatus er-

¥ Das Landesmuseum Eisenstadt widmet diesem Thema eine Sonderausstellung von 26.2. bis
11.11.2015 mit dem Titel: Merkur, Mars & Co. [URL: http://landesmuseum-
burgenland.at/de/ausstellung/aktuelle-sonderausstellungen (21.3.2015)].
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reicht hat'®, so gewinnt selbst ein wirtschaftlicher Laie den Eindruck, dass ohne
explizit religiose Themen in Werbung und Wirtschaft nichts mehr lauft. Aus tradi-
tionell religidser Sicht ist der damit verbundene Preis hochgradig ambivalent.
Zumindest auf den ersten Blick scheint es, dass hier religiose Gehalte véllig in-
strumentalisiert flr 6konomische Zwecke verwendet werden, weshalb die religio-
se Bedeutung dieser Themen Gefahr lduft, weitgehend dekonstruiert zu werden.
Andrerseits gilt es zu bedenken, dass durch die ungefilterte Verbreitung religioser
Fragmente auch jene gesellschaftlichen Bereiche erreicht werden, die von sich aus
nicht den Weg zu den traditionellen Glaubensgemeinschaft suchen. Furs Erste
ergeben sich vier Grundeinsichten, die es fir den Fortgang der Arbeit zu bedenken
gilt:

1. Nahezu der gesamte Gotterhimmel der alten Romer und Griechen findet
sich in den Bezeichnungen jener Artefakte wieder, die unsere moderne
Konsumwelt zu dem macht, was sie eben ist, eine Welt voller Konsum.

2. Die christlichen Hochfeste sowie das Kirchenjahr werden thematisch in
Werbung und Wirtschaft so massiv betrieben, dass sie nicht nur kirchlich
zu den gepragten Zeiten gehoren, sondern auch ber weite Bereiche des
Kalenderjahres in Wirtschaft und Werbung gepragte Zeiten darstellen.

3. Die Werbe- und Warenwelt arbeitet seit Jahrzehnten mit explizit religitsen
Elementen, ungeachtet ihrer urspriinglichen Bedeutung und inszeniert da-
mit religiés-kultische Antworten auf latent existenzielle Fragen.”

4. Moderne Konsumwerbung ist teilweise ein Kompositum synkretistisch
verwobener, teils mythologischer, teils christlicher, teils orientalisch reli-
gidser Fragmente geworden, die religionsahnliche Funktionen in unserer
Gesellschaft wahrnimmt und selbst religionsahnliche Grundstrukturen
aufweist.?*

Doch der Weg von der einfachen Produktreklame hin zum geistig ideologischen
Uberbau einer Gesellschaft ist nicht vom Himmel gefallen, sondern setzt eine ent-

sprechende Entwicklung voraus. Ist dieser neue Uberbau einmal im Laufen, so

9 vgl. HASLAUER, Andreas, True Religions, Das Geheimnis einer Kultjeans. In: Focus Money,
Online Ausgabe vom 5.9.2009 [URL: http://www.focus.de/finanzen/boerse/true-religion-das-
geheimnis-einer-kultjeans_aid_432703.html (19.3.2015)].

% vgl. B&HM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten. Popkulturelle und symboldidak-
tische Bausteine furr Schule, Jugendarbeit und Gemeinde. Minster / New York / Miinchen / Berlin
: Waxmann 2011, 144.

21 vgl. BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst. In: BoLz, Norbert/BossHART, David, Kult-
Marketing, 206.
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braucht es keine prophetischen Qualitdten um zu erkennen, dass er sukzessive all
seine Vorganger Uberformt oder verdrangt. Eine logische Folge dieser Entwick-
lung besteht nun darin, dass im Fortgang der Zeit all jene Inhalte transformiert
werden, die in den Vorgangermodellen bedeutsam waren. Deshalb kann die Ver-
wendung von religidsen Symbolen, Bildern, Motiven und Bezeichnungen in der
modernen Konsumwerbung auch nicht als Unfall mit Zufalligkeitscharakter be-
trachtet werden, sondern muss als eine logische Folgeerscheinung dieser Trans-
formationsprozesse gesehen werden. Moderne Konsumwerbung entwickelt nicht
nur Uber ihr systematisches und alle Lebensbereiche umspannende Funktionieren,
also ihrer Allgegenwart, religionsédhnliche Zige, sondern sie betreibt durch die
Inszenierung explizit mythologischer, religiéser und theologischer Elemente auch
eine Art Verkindigung der ,,Frohen Botschaft”, um so Antworten auf Lebensfra-
gen zu liefern. Der evangelische Theologe Karl-Heinz Bieritz hat seine Erkenntnis
in die Losung gefasst, dass Werbung schon lange keine Waren mehr verkauft,
sondern Wahrheiten. ?* Daraus resultiert, um eine biblische Metapher zu bedienen,
das Abwandern der Herden von den alten Hirten zu standig neuen. Vielfach kon-
nen diesem eigenartigen Treiben die alten Hirten nur mehr zusehen, wie sich ihre
einstigen Herden stdndig neuen Hirten an die Brust werfen und deren ,,pastorale*
Angebote verschlingen, wahrend die eigenen einer immer intensiver werdenden

Schwindsucht unterliegen.

4.1.1. Die Transformation menschlicher Bedtrfnisse und ihre Hirten

Wenn Werbung als geistig ideologischer Uberbau religionsahnlich funktioniert
und sich ihr Betrieb aus 6konomischen Interessen speist, dann kénnen ihre Betrei-
ber gar nicht anders, wenn dieser Weg auf Dauer Erfolg haben soll, als alle
menschlichen Bedurfnisse, Sorgen und NOte so zu transformieren, dass sie 6ko-
nomisch bedienbar werden. Die fir moderne Ohren antiquiert anmutende Meta-
pher vom Hirten, der sich um seine Herde sorgt, hat gerade in unserer gegenwarti-
gen Konsumwelt vielleicht sogar noch ein wenig an Gewicht zugelegt, wenn es
darum geht, das moderne Verhéltnis von Anbieter und Konsument am freien
Markt zu bedenken. Denn hier kénnen definitiv nur diejenigen als Hirten erfolg-

reich sein, welche die Bedurfnisse ihrer Herden kennen, oder jene, die die ver-

22 \vgl. BIERITZ, Karl-Heinrich, Kult-Marketing: Eine neue Religion und ihre Gétter. In: EZW-
Texte 1999. Nr. 149, 7.

12



meintlichen Bedirfnisse ihrer Herden so zu inszenieren imstande ist, dass diese
die medial kommunizierten Bedurfnisse auch als ihre erkennen. Eine erste Ein-
sicht scheint unverriickbar gesichert zu sein: wer immer am Markt der Bedrfnisse
und Sorgen relssieren mochte, muss sich in erster Linie mit ihnen beschaftigen,
und nicht mit seinen eigenen Befindlichkeiten. Das bedingt ein kompromissloses
Hinschauen auf die konkreten Menschen, ihre Bedirfnisse, Probleme, Sorgen und
Note, ungeachtet etwaiger Bearbeitungs- und Lésungsformen. Wir haben es dabei
mit einer Grundvoraussetzung zu tun, ohne die ein Hirtenamt weder in kirchlichen
noch in wirtschaftlichen Bereichen nachhaltig funktionieren kann. Zwar wird man
sich in wirtschaftlichen Bereichen hiten, die Hirtenmetapher anzuwenden,
schlieflich soll der Kunde nicht Schaf, sondern Konig, besser noch Gott, sein,
weil man mittlerweile die Gewissheit erlangt hat, ihn nur durch Dienen erreichen
zu kénnen.?

Der eingangs zitierte Paradigmenwechsel deutet darauf hin, dass die Notwendig-
keit des Dienens von den Werbemachern offensichtlich nicht nur sehr gut erkannt
und kommuniziert wurde, sondern auch tatsachlich befolgt wird. Denn das Ab-
wandern der Herden von den alten Hirten zu stets neuen ist langst keine schlei-
chende Erscheinung mehr, sondern gleicht eher einer flutartigen Tatsache. Auf
rein rationaler Ebene wirde weder das Abwandern der Herden noch der diese
Veranderungen generierende Paradigmenwechsel im gesellschaftlichen Uberbau
funktionieren. Auf rein rationaler Ebene hatte Werbung nicht die Potentialitét, die
Mutation von der einfachen Produktreklame hin zu einem religionséhnlich funkti-
onierendem und religionssubstituierenden geistig ideologischen Uberbau einer
Gesellschaft mit Seelsorgefunktion erfolgreich vollziehen zu kénnen.
Offensichtlich reichen die auf kirchlicher Seite bereitgehaltenen Antworten und
Angebote fir die unterschiedlichen Bedurfnisse, Sehnsiichte und NOte von
Mensch und Gesellschaft nicht aus, um den immer unterschiedlicher werdenden
biographischen und soziologischen Anforderungen gerecht zu werden. Deshalb
kann auch nicht ausgeschlossen werden, dass gerade Versaumnisse der Kirche im
Umgang mit den tatsachlichen Bedirfnissen der Menschen einen Beitrag geleistet
haben, dass es zu diesem Paradigmenwechsel kommen konnte. Beispielhaft sei

hier auf die Probleme in der Sakramentenpastoral verwiesen, wo kirchliche Kate-

2 \Vgl. BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst am Kunden. In: BoLz, Norbert/BOSSHART,
David, Kult-Marketing, 205.
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chese und die Suche des Menschen nach Heil, gerade bei Lebensumbrichen, ei-
nander mehr befremdlich gegeniiberstehen als sie hilfreich ineinander gehen.?

4.1.2. Der Wettbewerb um das Hirtenamt

Ganz weit gefasst gibt es zwischen der Arbeit von Werbung und Kirche themati-
sche Uberschneidungsfelder. Immaterielle Gehalte, emotionale Konditionierung,
metaphysische GroRen, Losungsangebote fir anstehende Bedirfnisse, praktische
Erkenntnisse zur Lebensgestaltung sowie Sinn- und Orientierungshilfen sind nicht
nur Bereiche, die fiir das Funktionieren von Werbung zentrale Bedeutung haben,
sondern die auch elementar zum Grundbestand kirchlicher Arbeit gehdren. So-
wohl Werbung als auch die Handlungen der Kirche zielen darauf ab, den Men-
schen Hilfestellungen fur ein ,,besseres* Leben anzubieten. Spricht man nun der
modernen Konsumwerbung die Kraft zu, das Erbe der Religion angetreten zu ha-
ben, so ist es geradezu eine logische Konsequenz, dass sie auch religionsahnlich
funktioniert und damit in einer unkonventionellen Art auch ,,Seelsorgefunktion®
ubernimmt. Schliel3lich ist die praktische Lebensbegleitung durch einen gekonn-
ten Umgang mit Symbolen, Motiven und Erzéhlungen nicht nur in traditionellen
Glaubensgemeinschaften angelegt, um mit der Heiligkeit in Beziehung treten zu
konnen, sondern ebenso in jenen ,,Glaubensgemeinschaften®, die die moderne
Konsumwelt generiert. Religidse Anspriche monotheistischer Religionen und
moderne Markenpolitik haben eine durchaus kongruente Zielrichtung. Es geht
letztlich darum, in der Psyche der Menschen eine Monopolstellung zu erreichen
um eine unantastbar gefestigte Position im Sinne einer letzten Orientierungsgrofie
einnehmen zu kénnen, die ihre praktische Pflege in unterschiedlichen Zelebrati-
onsmdglichkeiten erfahrt. Deshalb reicht in wirtschaftlichen Bereichen der Ge-
brauchs— oder Nutzwert von Produkten, Waren oder Leistungen nicht aus, um in
diese Sphéaren vorzudringen. Schliel3lich unterliegen praktische Werte dem
Grundsatzproblem, jederzeit und beliebig austauschbar zu sein. Das wirde sich
nicht nur fir die entsprechende Ware als problematisch erweisen, sondern in ers-
ter Linie fur die dahinter stehenden Unternehmen. Ersetzbarkeit und Austausch-
barkeit sind letztlich unternehmerische Katastrophen, weil Produkte, Leistungen

und Marken, die beliebig austauschbar oder ersetzbar sind, in einer Welt des

24 \/gl. Pock, Johann, Biographisch erfahrbares Heil. Wie Wege zu den Sakramenten eréffnen? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 226.
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Uberangebotes weder bestehen noch bedeutsam sein kénnen. Austauschbare Wa-
ren und Werte unterliegen sowohl dem wirtschaftlichen wie auch dem ,,geistigen”
Problem, niemals Monopolstellungen bei den Konsumenten erreichen zu kdnnen.
Damit kommen sie auch nie in die Nahe jenes Aspirantentums, welches reale
Chancen auf die Okkupation moglicher Gottespositionen ernsthaft wahrnehmen
mdchte. In der modernen Konsumwerbung werden praktische Bedrfnisse mit
immateriellen Gehalten verwoben, in den Rang neuer ,,Frohbotschaft* gehoben
und durch professionelle Inszenierung der materiellen Bedienbarkeit zugefihrt.
Werbemacher und Prediger vereinen sich in ihrem Anspruch, im Dienst eines bes-
seren Lebens zu stehen, bei gleichzeitigem Wettbewerb um die Hirtenfunktion.

,.Der Werbemacher schafft wie ein Prediger stéandig den Bedarf nach dem Besse-

ren und predigt dann sein ganz personliches Evangelium des Konsums.*?

4.1.3. Der Brickenschlag zwischen moderner Konsumwerbung und Seelsorge

Bereits in den sechziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts hat der deutsche
Wirtschaftswissenschafter Josef Bennemann festgestellt, dass Werbung eine Form
von Seelsorge ist.?® Zu Beginn mdchte ich die Begriffe Seelsorge und Pastoral
synonym verwenden, weil die Ausdifferenzierung der Begriffe erst im Gefolge
des Zweiten Vatikanischen Konzils exaktere Konturen angenommen hat, wenn-
gleich es bis zum heutigen Tag auch innerkirchlich nicht unlblich ist, die Begriffe
nach wie vor synonym zu verwenden.?’ Die Feststellung von Josef Bennemann ist
deshalb so bemerkenswert, weil zu dieser Zeit moderne Konsumwerbung gegen-
uber ihren heutigen Ausformungen geradezu noch in ihren jungfraulichen Anféan-
gen lag. Knapp funfzig Jahre danach hort sich diese Diagnose wahrscheinlich fiir
kirchlich gestimmte Ohren noch genauso befremdlich an wie damals. Der thema-
tisch entscheidende Briickenschlag zwischen den Anspriichen moderner Kon-
sumwerbung und kirchlicher Seelsorge liegt meines Erachtens in der Tatsache,
dass in beiden Bereichen menschliche Bedirfnisse, Sorgen und Néte ,,verhandelt*
werden. Moderne Konsumwerbung ist angesichts anthropologischer Defizite das

zentrale Wirtschaftsinstrument, Losungs- und Erldsungsformeln fur das irdisch

2 \gl. ALBRECHT, Horst, Die Religion der Massenmedien. Stuttgart / Berlin / KéIn : Kohlhammer
1993, 58f.

26 \/gl. BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 139.

27 \gl. BUCHER, Rainer, Die pastorale Konstitution der Kirche. Was soll Kirche eigentlich? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 33f.
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konsumierbare Gliick anzubieten. Ihr seelsorgliches Funktionieren kann zwar die-
sem Verstandnis nach nicht wirklich mehr sein als eine Art Korperlotion, deren
Duft die Nase erfreut und auf diesem Weg in das ,,Innenleben* des Menschen
eindringt, aber sie ist eine sehr wirksame Lotion. Es ist ein alltdglicher Seelsorge-
betrieb, der nach den Spielregeln des Marktes funktioniert, sich Gber den wirt-
schaftlichen Erfolg legitimiert und als Indikator gelebter Alltagsreligiositat fun-
giert. Die pastorale Aufgabe der Kirche dagegen bezieht ihre Legitimation und
Ausrichtung aus dem in der Heiligen Schrift Gberlieferten Leben Jesu und seinem
Anspruch, mit den Bedurfnissen der je konkreten Menschen und gesellschaftli-
chen Schichtungen im Lichte des Reiches Gottes umzugehen. Das heif3t, dass sich
sowohl die Werbung wie auch das kirchlich pastorale Handeln unmittelbar an die
je konkreten Menschen in der Welt von heute richten, jedoch mit einer fundamen-
talen Unterschiedenheit ihrer Ausweispflicht und Intention. Wahrend sich Wer-
bung, um ihrer Intention zu entsprechen, vor dem 6konomischen Erfolg ausweisen
muss, findet das pastorale Engagement der Kirche die Grundlage ihrer Ausweis-
pflicht in der Heiligen Schrift. Und doch bilden beide Bereiche eine Einheit, die
wir unter der Thematik ,,Sorge um menschliche Bedurfnisse* subsummieren kon-
nen. Die Differenzen in der scheinbaren Gemeinsamkeit bilden jedoch nicht allein
die unterschiedlichen Handlungsgrundlagen, sondern vielmehr die daraus resultie-
renden Anspriiche. Ob nun der modernen Konsumwerbung von Seiten der Kirche
ein religionséhnliches Funktionieren zugestanden wird oder nicht, schrankt sie
weder in threm Tun noch in ihrer Wirkung auch nur um einen Hauch ein. Viel-
mehr dréngt sich aus dieser Situation heraus die Frage auf, ob nicht gerade im
Funktionieren von Werbung ein wenig von dem angelegt ist, was Josef Benne-
mann bereits in den sechziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts als Kritik an
der kirchlichen Seelsorge verstanden hat. Fur den Wirtschaftswissenschafter stand
jedenfalls bereits zu diesem Zeitpunkt fest, dass Werbung und Seelsorge mitei-
nander ins Gesprach kommen miissen.?®

Faktum ist: Werbung funktioniert®, und sie macht zwei Phanomene ansichtig:

Werbung als Religion, und Religion in der Werbung.*

28 \/gl. BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 139.

2 vgl.: BoHM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten, 143.

%0 BoHM Uwe/BUSCHMANN Gerd, Religion in der Werbung und Werbung als Religion. Von En-
geln und Teufeln in den Medien. In: Medienimpulse, Online Ausgabe vom Marz 2002. [URL:

16



5. Werbung als Religion, Marketing als Gottesdienst
5.1. Herrschaftswechsel

,.Die Adeligen und Kirchenflrsten der Vergangenheit sind heute die Wirtschafts-
farsten, die Mazene, die Werbekunstler beauftragen, die Grolie, die Klugheit und
die Taten der Unternehmen allen sichtbar darzustellen. Und da die Taten der
Firsten heute ihre Produkte sind und das Mittel, die Produkte auszudricken die
Werbung, ist Werbung als Mittel der Selbstdarstellung der Wirtschaftsfirsten an

die Stelle der Kunst getreten.“*

Was sich wie eine kulturpolitische Diagnose (ber einen realen Machtwechsel in
der Gesellschaft anhort, wurde anl&sslich der Jahreshauptversammlung des Ver-
bandes der Aullenwerbung in Stuttgart 1977 im Rahmen eines Vortrags von dem
als ,,Werbepapst“* bezeichneten Michael Schirner vorgetragen. Seine Intention
war es, was sich letztlich auch in seinem Werk Werbung ist Kunst widerspiegelt,
Werbung als Kunst zu etablieren. Die Ausfiihrungen von Michael Schirner zielten
bei der genannten Veranstaltung darauf ab, ein Pladoyer fir die Bedeutung von
Werbung als Kunst flr die moderne Gesellschaft abzuhalten. Moderne Werbung
wird hier als Substitutionsmechanismus betrachtet, welcher die traditionelle Kunst
ersetzt und dadurch zum Mittel der Selbstdarstellung der Wirtschaftsfirsten wird,
die ihrerseits jene Aufgaben tbernehmen, die in der VVergangenheit die weltlichen
und religiésen Herrscher innehatten. Damit befinden wir uns bei jenen Kraften,
die Uber die Macht verfiigen, den geistig-ideologischen Uberbau einer Gesell-
schaft zu formen. In dieser Betrachtung von moderner Werbung wird erkennbar,
dass man auch innerhalb der Werbebranche um die Mdglichkeiten dieses Instru-

ments weil}, Macht auszuliben. Die Sicht des Werbeprofis Schirner deckt sich

http://www.mediamanual.at/mediamanual/themen/pdf/werbung/39_Boehm_Buschmann.pdf
(20.3.2015)].

31 SCHIRNER Michael, Werbung ist Kunst. Mit einer Einfilhrung von Hans Ulrich Reck und einem
Titelbild von Albert Oehlen. 2. verédnderte Auflage, Miinchen : Klinkhardt & Biermann 1991, 18.
%2 URL: http://www.klassefuerideen.at/Michael-Schirner.198.0.html (9.3.2015).
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inhaltlich mit dem Sucus des Eingangszitats, obwohl die Autoren aus vollig unter-
schiedlichen Branchen kommen. Moderne Werbung als Mittel der Selbstdarstel-
lung der neuen Frsten, die ihrerseits Uber neue Formen von Herrschaftsaustibung
Herrscherpositionen einzunehmen imstande sind, ist somit nicht allein eine bran-
chenfremde Aulenzuschreibung, sondern auch innerhalb der Werbebranche als

Erkenntnis evident.

5.2. Funktionsmodell ,,Juingstes Gericht*

Der ,,Werbepapst*“ Michael Schirner bei bereits erwahntem Vortrag:

,.Ich sagte, das Jingste Gericht von Michelangelo in der Sixtinischen Kapelle sei
heute der auf3en knusprige, innen zarte Kartoffelpuffer von Pfanni und zeigte das
Dia unseres Pfanni-Plakats mit dem Kartoffelpuffer und der Uberschrift: Das

jlingste Gericht.«**

Die Plakatwerbung ,,Pfanni Kartoffelpuffer: Das jlingste Gericht* stammt aus den
1970er Jahren. Also einer Zeit, wo die Verwendung explizit religiéser Themen in
der Werbung genauso wenig selbstverstandlich war, wie das religionsahnliche
Funktionieren von Werbung. Was auf den ersten Blick einfach nur originell wirkt,
beinhaltet in Wirklichkeit eine ungeheure Dynamik. Es geht um die Entschérfung
eines eschatologischen Motives, um die daraus gewonnene Energie flr die eige-
nen Zwecke nutzbar zu machen. Die Gebrauchsanleitung fur diesen Deal ist im
Grunde recht einfach: Man nimmt ein aus der christlich-jidischen Tradition
stammendes allgemein bekanntes eschatologisches Motiv, im konkreten Fall das
Jungste Gericht, bringt es mit einem neuen Fertiggericht so in Verbindung, dass
uber die Mehrdeutigkeit der gleichen Begrifflichkeit Altbekanntes aus der Religi-
on zum Steigbtgelhalter fur ein neues Konsumprodukt umfunktioniert wird. Zu-
sétzlich entsteht dabei so eine Art Werbewitz, welcher einen positiven Beitrag fur
den ,,Merkwert” des beworbenen Produktes bewirken soll. Das Rezept im Ront-
genblick: Maximale Alltaglichkeit, ein Kartoffelgericht, trifft in der Werbung auf
ein irdisch uneinholbares eschatologisches Motiv, den Jungsten Tag, um den Be-
trachter des Werbeplakates bereits beim ersten Kontakt mit der Werbebotschaft

ein kalkuliertes Hochstmal an Bekanntheit zu vermitteln.

%3 SCHIRNER Michael, Werbung ist Kunst, 18.
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Die bewusste Parallelschaltung des religidsen Motives mit dem zu bewerbenden
Produkt ist dabei ein grundlegendes Konstruktionsmerkmal dieser Art Werbung

Zu betreiben.

6. Marketing
6.1. Marketing - Vorbemerkungen

Werbung gilt als Teil des Fachbereichs Marketing und hat innerhalb des Marke-
ting-Mix die Funktion, einen Beitrag zur Verkaufsforderung zu leisten. Marketing
kann in einer rein wirtschaftlichen Sichtweise grob betrachtet als das GroRraum-
programm fir all jenes betrachtet werden, das fir eine zeitgemaRe und erfolgrei-
che Marktpartizipation relevant ist, und die ohne Werbung als Kommunikations-
medium der flr den Markt bestimmten Botschaften nicht denkbar ist. Im Fokus
dieser Botschaften stehen dabei immer die Konsumenten, weil ohne sie nichts
lauft. Der Marketing— und Kommunikationsfachmann Norbert Bolz betrachtet
deshalb Marketing als Gottesdienst am Kunden und widmet diesem Thema ein
eigenes Kapitel im Buch Kult-Marketing. Der Autor geht von der Uberlegung aus,
dass das moderne Marketing die vakante Funktionsstelle der Religion besetzt hat
und versucht, die neuen Strategien des Marketings aus der Funktion der Religion

heraus zu erkléren. Deshalb vergleicht er auch den Dienst am Kunden mit dem

Ritual eines Gottesdienstes.34

6.2. Marketing - Begriffsbestimmung

,.-Marketing (englisch), to market: ,,Handel treiben* steht ursprunglich fir: die Gesamt-
heit der MalRnahmen, die unmittelbar auf den Absatz von Gltern gerichtet sind. [...]
Marketing ist das Konzept einer marktorientierten Unternehmensfiilhrung und Unterneh-
menspolitik. Marketing bedeutet ein Unternehmen so zu fuhren, dass es sein Unterneh-

mensziel durch die optimale Befriedigung der Bedirfnisse seiner Abnehmer erreicht.

% vgl. BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst. In: BoLz, Norbert/BossHART, David, Kult-
Marketing, 198.
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Marketing bezeichnet eine unternehmerische Grundhaltung: die konsequente Orientie-

rung eines Unternehmers an seinem Markt.**

Diese Definition driickt mit klaren Worten sehr préazise aus, was Marketing fur ein
Unternehmen bedeutet. Geht man in der Zeit etwas zuriick und schlagt in einem
Fachlexikon fur Angloamerikanische und Deutsche Management-Begriffe nach,
so kann die aktuelle Position (ber einen groReren Zeitraum bestatigt werden.

»Marketing ist die Bezeichnung fur die Gesamtheit aller Malinahmen, ein Unter-
nehmen auf die Erfordernisse des Marktes auszurichten (Absatz, Beschaffung,

Personal).«3®

Beide Definitionsversuche stimmen darin tberein, dass Marketing dazu dient, ein
Unternehmen nach den Erfordernissen des Marktes auszurichten. Die im genann-
ten Lexikon anschliefende Erweiterung der Definition ndhrt diese Sichtweise,
wenn vom Marketing als Fihrung des Unternehmens vom Markt her die Rede
ist.>” Das heift, dass die Grunddefinition von Marketing in ihrem Kern tiber Jahr-
zehnte deckungsgleich geblieben ist. Marketing als die Gesamtheit aller Mal3nah-
men, ein Unternehmen nach den Regeln des Marktes auszurichten, ist aus rein
wirtschaftlicher Sicht verstandlich und nachvollziehbar.

In Zusammenschau mit der Faktenlage, dass eine groRe Menge traditionell religi-
oser Elemente in der Werbung vorzufinden sind®®, kann das nur bedeuten, dass
die Regeln des Marktes nach religiésen Gehalten verlangen. Versucht man nun
eine Gegenprobe anzustellen, wo die Konzentration in der Betrachtung nicht auf
den Markt sondern auf das Unternehmen gerichtet wird, so stellt sich das gleiche
Ergebnis ein. Im Buch Tripple A Marketing® wird Marketing in das Gesetz von
Ursache und Wirkung eingespannt und dabei als berechenbares Investitionsgut fiir

das jeweilige Unternehmen betrachtet.

,,Marketing muss mit seinen Instrumenten Reaktionen ausldsen, die unsere Ziele

unterstiitzen. Reaktionen, die Kunden zu erwinschten Handlungen veranlassen.

% STOEKL, Peter, Einfihrung in die Werbung (I). Online-Skript vom 17.12.2014. [URL:
http://www.klassefuerideen.at/fileadmin/user_upload/Skript/Marketing/MARKETING_01 SKRIP
T.pdf (20.3.2015)].

% Lexikon Angloamerikanischer und Deutscher Managementbegriffe. Gernsbach : Deutscher
Betriebswirte-Verlag GmbH 1972, 481.

" Vgl. ebd., 481.

% Siehe 9.3.

% KoLM, Georg, Triple A Marketing. Bessere Unternehmensergebnisse innerhalb von 14 Mona-
ten. Wien : DISMEDIA Medienproduktion GmbH 32004.
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Mit dem bewussten Setzen von Ursachen verbinden wir die Planung von Wirkung

und die Grundlage zur Messbarkeit.*“*°

Marketing ist in dieser Betrachtung eine betriebswirtschaftliche GroRe in Form
eines Investitionsgutes, das dazu dient, Unternehmensergebnisse zu verbessern.
Das bedeutet, dass Marketing hier als ein Steuerungsmechanismus betrachtet
wird, der die Kunden zu jenen Handlungen veranlassen soll, die im wirtschaftli-
chen Interesse des Unternehmens liegen. In dieser Teildefinition konzentriert sich
der Blick auf eine klar festgelegte Zielerreichung zur Verbesserung von Unter-
nehmensergebnissen. Deshalb, so meine Schlussfolgerung, kann Marketing auch
nur jene Inhalte in ihre Arbeit aufnehmen, die dieses Ziel unterstitzen. Damit
stimmen die beiden Definitionsmoglichkeiten im Ergebnis insofern Gberein, dass
es bei Marketing um die Verbesserung von Unternehmenserfolgen geht. Daraus
resultierend l&sst sich festhalten, dass die Integration religidser Elemente in die
Marketing— und Werbearbeit einen erwiinschten Beitrag zur Zielerreichung dieser
Wirtschaftsbereiche leistet, weil es andererseits ja kontraproduktiv wére, sie in die

Arbeit einzubinden.

6.3. Marketing-Mix und Werbung

Werbung hat ihren Ort im Marketing-Mix, der sich aus dem Produkt-Mix, dem
Kontrahierungs-Mix, dem Kommunikations-Mix und dem Distributionsprogramm
zusammensetzt. Sie wird dabei mit den Bereichen Verkaufsforderung, Public Re-
lations und personlichem Verkaufen als eine eigene Disziplin innerhalb des
Kommunikations-Mix genannt. Aufgabe von Werbung ist es, einen Beitrag zur
Ergebniserreichung von Unternehmen zu erreichen.** Damit sind wir wieder im
Zentrum der Sache. Wir brauchen Werbung, um zu verkaufen; das heil3t, um Er-
gebnisse zu erzielen. Es geht dabei nicht um irgendwelche Ergebnisse, sondern
um die konkrete Verbesserung von Unternehmensergebnissen. Klassische Wer-
bung soll dabei einen Beitrag zum Aufbau von Bekanntheit, Sympathie und Pro-
duktpréferenzen leisten, damit nachhaltige Wirkungen erzielt werden.** Definitio-
nen dieser Art lassen erkennen, dass moderne Werbung mehr ist als nur ein bana-

les Verkaufsinstrument, welches dazu eingesetzt wird, rasch Umsatze zu lukrie-

“OEbd., 14f.
*v/gl. Lexikon Angloamerikanischer und Deutscher Managementbegriffe, 481.
2 \/gl. KoLM, Georg, Triple A Marketing, 46.
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ren. Als Bestandteil des Marketing-Mix steht Werbung im Dienste des gleichen
Herrn. Sie muss genauso wie Marketing einen Beitrag zur Ergebnisverbesserung
leisten und hat dabei eine beachtliche Bandbreite an Aufgaben zu erfullen: Image-
Werte steigern, Bekanntheit aufbauen, Sympathie und Produktpraferenzen erzeu-
gen um Uber diese immateriellen Gehalte jene realen Fakten zu schaffen, die sich
positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken. Das heil3t wiederum, dass moder-
ne Werbung gendtigt ist, positive Ergebnisse auf verschiedenen Ebenen aufzubau-

en.

7. Werbung
7.1. Werbung und Religion — eine diachrone Betrachtung

,,Unaufhorlich und fast schon unbemerkt begegnet massenmediale Religion nicht
an den Wendepunkten von Lebenslaufen, im Liebeserleben, bei Hochzeiten und
Tod, sondern im medialen Alltag, heute vielleicht am haufigsten in der Wer-

«c43

bung.

Auch wenn diese Feststellung auf den ersten Blick ein wenig ungewohnt er-
scheint, ist sie bei naherer Betrachtung weder ungewdhnlich noch neu. Denn die
Kombination von Werbung und Religion scheint eine erprobte Symbiose zu sein,
die bis in die Bronzezeit zuriickreicht. Im Buch Werbung fiir die Gétter** wird
diesem Ph&nomen nachgespiirt und die Verbreitung von ,Heilsbringer in dia-
chroner Sichtweise untersucht. Dabei wird festgehalten, dass bereits auf den altes-
ten Massenmedien wie Skarabden, Rollsiegel, Mlnzen, Amulette, Briefmarken
und Ahnlichem seit Jahrtausenden Darstellungen verschiedener Gottheiten zu
finden sind, um Gottliches durch Symbole zu vergegenwaértigen bzw. um fir
Gottheiten zu werben.*

Natdrlich liegt im Vergleich moderner Konsumwerbung mit jahrtausendealten
»Werbeformen® zu Gunsten von Gottheiten und Heiligtimer eine gewisse Schrég-
lage vor, weil sowohl die Tragermedien wie auch die darauf, beziehungsweise die
damit transportierten Inhalte dem Wandel der Zeit unterliegen. Waren es ur-

springlich Religionen, die mit Elementen aus ihrem eigenen Fundus fir sich ge-

8 ALBRECHT, Horst, Die Religion der Massenmedien, 42.

* STAUBLI, Thomas, Werbung fiir die Gétter. Heilsbringer aus 4000 Jahren. Freiburg/Schweiz :
Universitatsverlag 2003.

*vgl. Ebd., 8.
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worben haben, so sind es heute vor allem Waren und Dienstleistungen, die mit
religiésen Elementen aus fremden Kontexten werben. Und doch werden hier zeit-
enthoben gewisse Ahnlichkeiten ansichtig. Destilliert man namlich die dem jewei-
ligen Zeitkontext unterliegenden wandelbaren Faktoren von Werbung, wie eben
die Tragermedien, Gestaltungsmaoglichkeiten, Verbreitungsformen und Ahnliches
heraus, dann scheint die Schréglage gar nicht mehr so schrég zu sein. Denn der
Schlissel zur Legitimitat einer gemeinsamen Betrachtung von Massenwerbetré-
gern der mittleren Bronzezeit und moderner Konsumwerbung liegt meines Erach-
tens in der gemeinsamen Intention, modern gesprochen im Werbeziel, auf Basis
von Tragermedien Botschaften mit einer bestimmten Absicht einer Anzahl von
Menschen so zugangig zu machen, dass diese fir den Inhalt dieser Botschaft ge-
wonnen werden.

An Hand der altesten Massenmedien lasst sich ablesen, dass verschiedene Heilig-
timer zueinander in Konkurrenz standen. Es war Aufgabe dieser altertimlichen
Massenkommunikationsmittel/Werbemittel, den Glanz der eigenen Gottheit her-
auszustreichen um dessen Vorherrschaft tiber andere Gottheiten zu propagieren.*®
Ich denke, dass dieser Wettstreit um Gottheiten, der in den Kdpfen der Menschen
vor tausenden Jahren begonnen hatte, mit veranderten Vorzeichen und Inhalten
bis in die Gegenwart andauert und auch das Purgatorium der Aufklarung unbe-
schadet Uberstanden hat. Vielmehr scheint dieser Lauterungsprozess der mensch-
lichen Vernunft in der abendl&ndischen Geschichte lediglich zu einer Art Mutati-
on der Gottheiten beigetragen zu haben, damit diese postaufklarerisch nun zur
Gestaltung von neuen Wertordnungen auf Basis von Marken, Labels und Moden
samt dazugehdrender Inszenierung in einem mittlerweile kapitalistisch geworde-
nen Markt, der stets Begehrenswertes in Kaufbares umwandelt, ein fréhliches

Revival feiern kann. Die Marketingfachleute Norbert Bolz und David Bosshart:

,,Das vagabundierende, nie stillbare Begehren nach immer neuen Gottern bedeu-
tet die Ruckkehr des heidnischen Polytheismus. Der Tick mit den Labels, das gan-
ze ,,Name-Game* der Kids, von Nike Uber Fuct bis Levi's, gibt ein gutes Beispiel
ab. Vielgotterei ersetzt den monotheistischen Mythos des einen Erldsergottes. Die
Schopfergotter der kapitalistischen Konsummarkte produzieren endlos und brin-

8 \/gl. STAUBLI, Thomas, Werbung fiir die Gétter, 10.
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gen ihre neuesten Kreationen auf die Umlaufbahn der Sehnsiichte von Konsumen-

tenseelen. 4’

Zu einer dhnlichen Diagnose kommt auch der evangelische Theologe Karl-
Heinrich Bieritz, wenn er Werbung als Evangelium und damit verbunden die neu-
en Gotter des Marktes thematisiert, welche ber eine eigene Theologie und My-
thologie betrieben werden.*® Die Theologie bezieht er in seiner Betrachtung auf
die gottahnlichen Positionen von Marken und Moden, die Mythologie wiederum
braucht es, um ber das Branding die notwendigen ,,Added Values* zu erzeugen.

,.Wir leben in einem Polytheismus der Marken und Moden. Branding schafft die

Mythologie des Posthistoire.*

Diese These ist bei den genannten Autoren in Uberlegungen eingebettet, wonach
das moderne Marketing die vakante Funktionsstelle der Religion lbernommen hat
und die Werbung dazu dient, Symbole zu produzieren und zu kommunizieren, die
dann letztlich das Soziale strukturieren.*

Zwischen dem Polytheismus der Bronzezeit und den neopolytheistischen Ziigen
der Gegenwart l&sst sich somit auch eine gemeinsame Schnittmenge Uber die
Verwendung von Symbolen erkennen, weil durch sie eine wirkméchtige Kommu-
nikation erreicht wird, die sich im Strukturieren des individuellen wie auch des
gesellschaftlichen Lebens Ausdruck verschafft. Das Strukturieren anhand von
(religiosen) Symbolen ist vormodernen Kulturen genauso eingeschrieben, wie
modernen oder postmodernen. Auch wenn sich die Tragermedien grundlegend
veréndert haben und heutzutage technischer und in der Reichweite per Knopf-
druck effizienter geworden sind, so haben die Strahlkréfte der religiosen Symbole,
die ihre postmoderne Inkarnation in dem erfahren haben, was wir heutzutage
Marken nennen, nichts an Bedeutung eingebuf3t. Wahrend sich Uber die
Wirkfunktion von Symbolen noch einigermalRen eine gemeinsame Schnittflache
zwischen alter und neuer Religion finden l&sst, ist ihre Theologie ganzlich unver-

einbar. Denn die judisch-christliche Religion stellt den theologischen Anspruch,

*" BossHARD, David, Marktnahe = Heiligkeit und Vulgaritat. In: BoLz, Norbert/BOSSHARD, Da-
vid, Kult-Marketing, 23.

8 BIERITZ, Karl-Heinrich, Kult-Marketing, 14.

* BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst am Kunden. In: BoLz, Norbert/BossHARD, David,
Kult-Marketing, 225.

%0vgl. Ebd., 226.
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die Erlésung des Menschen, also sein Heil, von Gott her zu denken, wahrend in

der neuen ,,Religion* das Dogma der Selbsterldsung propagiert wird.**

7.2. Moderne Konsumwerbung — historische Verortung

Moderne Konsumwerbung im Dienste einer zielgerichteten Information entstand
im Zuge der Industrialisierung ab dem 19. Jahrhundert. Sie hat dort ihren Entste-
hungsort, wo Arbeitsteilung, Maschinen und Technik die Massenproduktion zur
Voraussetzung rationalen Wirtschaftens gemacht haben und die Kundenprodukti-
on von der Marktproduktion weitgehend abgeldst wurde.>

Vor Einzug der Industrialisierung wurden Produkte oder Leistungen vorwiegend
wegen ihrer unmittelbaren Notwendigkeit erworben, oder weil ihr Erwerb mit
spurbaren Erleichterungen fir Arbeit und Leben in Verbindung gebracht wurde.
In diesen althergebrachten Konsummustern bemdihten sich die Anbieter von bzw.
in Gewerbe und Handel, die Kunden durch eine ,,nitzliche” Qualitat zufriedenzu-
stellen. Wir sprechen in diesem Zusammenhang vom Wirtschaftssystem der Kun-
denproduktion, weil sich hier Produzent und Verbraucher personlich kannten und
gegeniber standen. Die Auswirkungen der Entwicklung von der Kundenprodukti-
on hin zur Marktproduktion sind uns hinléanglich bekannt, schlieBlich hat die mo-
derne Konsumwerbung nicht nur alle Lebensbereiche nach der Marktlogik erfasst,
sondern sie Ubersteigt sogar die irdischen Eckpunkte des menschlichen Lebens.
Das bedeutet natirlich auch, dass moderne Wirtschaftswerbung ganz grundsatz-
lich mit Veranderungen in der Gesellschaft einhergeht, gleichwie diese Verande-
rungen wiederum durch die Werbung mitgetragen und —gestaltet wurden und
werden.

Moderne Werbung kann so als zielgerichtetes Informationsmedium verstanden
werden, dessen Aufgabe darin besteht, die Menschen permanent zu klar beabsich-

tigten Handlungen im Interesse des Absenders zu bewegen.

7.3. Werbung als Maf3-nehmen am Menschen

,,Der Begriff ,,Werbung““ bezeichnet MalRnahmen, die einen Menschen dazu ver-

anlassen sollen, bestimmte Leistungen zu kaufen, zu buchen oder zu bestellen.«>

1 vgl. BIERITZ, Karl-Heinrich, Kult-Marketing, 6.
52 \/gl. BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 12.
53 BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 46.
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Wenn wir Werbung als eine MaRnahme verstehen, welche insofern Einfluss auf
den Menschen nimmt, als sie ihn zu Handlungen veranlasst, die er ohne sie nicht
setzen wirde, so ist das schon tberaus denkwiirdig. Ausbuchstabiert bedeutet das:
Werbung bewegt Menschen etwas zu tun, was sie sonst nicht tun wirden. Und sie
tut es, indem sie versucht, Mall am Menschen, seinen konkret vorliegenden diag-
nostizierten oder antizipierten Defiziten zu nehmen. Dieses MalR-nehmen lasst

sich anhand eines allgemeinen Grundsatzes flr Werbung veranschaulichen:

Einer der obersten Grundsétze ist, sich zunéchst genauestens das, woflr gewor-

ben wird, und den zu Umwerbenden anzusehen. >*

Die Umsetzung dieses Grundsatzes bendtigt kein mystisches Geheimwissen, son-
dern erfordert schlichtweg ein exaktes Hinsehen auf das zu bewerbende Produkt
und seine potentielle Zielgruppe. Im gleichen Male braucht es auch die bedin-
gungslose Bereitschaft, das ,,Gesehene* so zu deuten und in die Werbearbeit zu
integrieren, dass die angepeilten Zielgruppen ihre Bedirfnisse in der Werbung
wiederfinden. Die Werbemacher wissen, dass sie ihre potentiellen Adressaten-
scharen mit ihren Botschaften dort erreichen missen, wo diese eben sind, und

nicht dort, wo man sie gerne hatte.

7.4. Werbung von der Wiege bis zur Bahre und dartber hinaus

Werbung nimmt nicht nur MaR am Individuum, sondern ebenso an den Verande-
rungsprozessen einer Gesellschaft. Dass die Wirkung von Werbung durch ihre
Omniprasenz in der westlichen Welt einen eigenen Automatismus des Funktionie-
rens entwickelt hat, braucht nicht eigens begriindet zu werden, sondern kann als
allgemein einsichtige Tatsache vorausgesetzt werden. Es scheint sich zu einer
einfachen und ehernen Tatsache ausgewachsen zu haben, dass das Leben westli-
cher Pragung von Werbung nicht nur peripher und temporér gestreift wird, son-
dern dass dieses buchstablich von der Wiege bis zur Bahre mitbegleitet und mit-
bestimmt wird. Werbung wird mittlerweile selbst tber die Eckpunkte des mensch-
lichen Lebens hinaus eingesetzt. Noch bevor menschliches Leben beginnt, wird
bereits das werdende Leben im Mutterleib zum Objekt von Werbung, damit die

kinftigen Mutter mit kosmetischen Mitteln ihre Hautstraffheit bewahren und ihre

> Ebd., 139.
% Vgl. KoLM, Georg, Tripple A Marketing, 48.
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Séuglinge ab der Geburt mit der richtigen Babynahrung sowie den komfortabels-
ten Markenwindeln versorgen kénnen. VVon diesem Zeitpunkt an begleitet Wer-
bung das menschliche Leben bis zu seinem Tod, sofern man sich nicht dazu ent-
schlielt, ein Leben als Kyniker in der totalen Eremitage zu fuhren. Was dann am
Ende eines Menschenlebens folgt, hat die gleiche Dynamik wie am Lebensbeginn.
Selbst wo das irdische Leben endet, endet noch lange nicht die Werbung. Sie wird
Uber den Tod eines Menschen hinaus Gberall dort eingesetzt, wo sich Mdglichkei-
ten auftun, Dienstleistungen an Hinterbliebenen, Verstorbenen und Gréabern zu
erbringen. Dabei hat sich in den letzten Jahrzehnten der bis dahin weitgehende
Exklusivanspruch von Religionsgemeinschaften in Bezug auf die Abhaltung von
Trauerfeierlichkeiten genauso in einen offenen Dienstleistungsbereich verwandelt,
wie auch alle mit dem Tod verbundenen Dienstleistungen. Trauerbegleitungen,
Verabschiedungsfeiern, Gedenkfeiern etc. werden heutzutage genauso von unter-
schiedlichen Dienstleistungsunternehmen angeboten, wie von der Kirche. Selbst
im Umgang mit den irdischen Resten von Verstorbenen erdffnet sich ein Markt,
den es werblich zu bearbeiten gilt. Traditionelle Bestattungsformen missen sich
plotzlich mit nie dagewesenen Alternativen matchen, die ihrerseits die letzten
Hochburgen kirchlicher Pastoral untergraben. Daran l&sst sich ablesen, dass die
Transformationsprozesse einer Gesellschaft auch vor dem Sterben nicht Halt ma-

chen, sondern ein Stiick weit die aktuelle Lebenskultur widerspiegeln.*®

7.5. Werbung und ihre Zielsetzung

,,-Werbung ist immer auf das Ziel gerichtet, den anderen zu einer Handlung zu

bewegen.“*’

Moderne Konsumwerbung ist darauf ausgerichtet, Ziele zu erreichen. Diese Ziele
erschopfen sich nicht allein in Quantitaten, sondern sie beinhalten durchaus auch
qualitative Groflen wie das Schaffen von Erinnerungs-, Wiedererkennungs- und
Imagewerten, Erzeugung von Aufmerksamkeit und dergleichen mehr (siehe 6.3.).
In Summe wird man aber festhalten konnen, dass sich auch die qualitativen As-
pekte von Werbung vor jenen Quantitdten ausweisen miussen, die positive Aus-

wirkungen auf die Unternehmensergebnisse zeitigen. Man darf dabei nicht Gber-

* \/gl. SCHWEIGHOFER, Teresa, ,,Ein Spiegel der aktuellen Lebenskultur®. In: Der Sonntag. Die
Kirchenzeitung der Erzdiozese Wien. Themenschwerpunkt Allerseelen 2014. Ausgabe Nr.44 vom
2.11.2014, 18.

" BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 37.
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sehen, dass sich hohe Erinnerungswerte einer Werbung zwar in das Geddachtnis
eines Betrachters einschreiben und damit einen guten Beitrag zur Wiedererken-
nung leisten kdnnen, daraus resultiert aber nicht automatisch eine positive Konse-
quenz fur den wirtschaftlichen Nutzen. Deshalb muss bei jedem Werbeeinsatz ein
Ziel definiert sein, wo durch Verénderungen oder Stimulationen im Verhalten der
Werbeadressaten Handlungen erfolgen, die die Kraft haben, die gesetzten Ziele
positiv zu beeinflussen. Das heilt: der kleinste gemeinsame Nenner im Ziel von
Werbung liegt darin, bei den Adressaten eine positive Handlung zu Gunsten des
Werbeabsenders hervorzurufen.

,Das Ziel jeder Werbung ist es, bei der Zielgruppe positive Reaktionen auf das

Leistungsangebot des Werbenden oder auf diesen selbst auszuldsen.>®

Die daraus zu gewinnende Erkenntnis ist sehr einfach. Wenn Werbung eingesetzt
wird, so reicht es nicht allein aus, um jeden Preis aufzufallen, denn dann wiirde
sich das Ziel in ihrer Wirkung und damit letztlich in der Kreativitat des Werbema-
chers erschopfen. Das ware schlichtweg ein Erfolg an der falschen Stelle. Viel-
mehr muss Werbung jene Reaktionen hervorrufen, die im Interesse ihres Auftrag-

gebers liegen.

7.6. Werbung und ihre Wirkung

Die deutsche Werbefachfrau und Sozialwissenschaftlerin Eva Heller hat sich in
ihrer Dissertation mit dem Thema ,,Wie Werbung wirkt* beschaftigt.>® Ihr zum
Teil philosophischer, soziologischer und werbe-spezifischer Zugang bietet in einer
die Disziplinen Ubergreifenden Betrachtungsweise eine sehr kompakte Form, sich
mit diesem Uberaus komplexen, keinesfalls immer leicht verstehbaren Thema aus-
einanderzusetzen.

Ich halte es ganz grundsatzlich fur einen allgemeinen Konsens, dass Werbung
wirkt und ihre Ziele erreicht, da es ansonsten keine schliissige Erklarung geben
kann, warum Unternehmen weltweit sehr viel Geld flr etwas ausgeben, das letzt-
lich keine Wirkung zeigt. Wobei aber nicht jede Werbung unmittelbar in dem

Zeitraum wirken muss, in dem sie geschalten wird.

*8 URL: http://handelswissen.de/data/themen/Marktpositionierung/Werbung/Grundsétze
(13.3.2015).

% HELLER, Eva, Wie Werbung wirkt: Theorien und Tatsachen. Frankfurt am Main : Fischer —
Taschenbuch-Verlag 1984, 230.
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Grob zusammengefasst lasst sich die Werbewirkung in drei Kategorien eintei-
len:®°

e A: Turn over now (Umsatz in Periode der Werbung)

e B: Spill over (gekauft wird ein nicht beworbenes Produkt = Sortimentsef-

fekt, insbesondere bei Markenprodukten, Sortimentsanbieter)

e C: Carry over (Werbung wirkt erst in spateren Perioden verkaufsfordernd)
Um die Wirkung von Werbung messen zu kénnen, gibt es eine Vielzahl von Ver-
fahren (bspw. Pretests oder Posttests), wo zu bestimmten Zeitpunkten aufgrund
von unterschiedlich ermittelten Daten unmittelbare Rickschlisse auf die Wirkung
von Werbung gemacht werden. Nun beinhalten diese Tests aber verschiedene
Probleme, worauf zumindest hingewiesen werden muss, ohne diese Thematik
ausreichend bearbeiten zu kdnnen. Die zentrale Problematik besteht darin, dass
Werbung alleine niemals der einzige Grund daftr sein kann, warum bestimmte
Ergebnisse eintreten oder nicht. Das heif3t, selbst wenn es Verfahren und Instru-
mente gibt, mit deren Hilfe man meint, die Werbewirkung messen zu kénnen, so
sagt das letztlich nichts Allein— bzw. Allgemeingltiges tber die Ursachlichkeit
von Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens, eines Produktes oder einer Mar-
ke aus, weil es letztlich eine Vielzahl von Faktoren gibt, welche auf die 6konomi-
schen Ergebnisse eines Unternehmens Einfluss nehmen.®* Diese Erkenntnis ist fiir
unsere Thematik insofern relevant, als gerade bei religiésen Motiven viele Men-
schen, ebenso wie beim Thema Sex, hochsensibel reagieren, wie der ,,Werbe-
papst* Michael Schirner aus seiner Erfahrung im Umgang mit den Deutschen be-
richtet.®” Wenn nun die Wirkung in Verbindung mit Zielerreichung eine unbe-
dingte Notwendigkeit von Werbung darstellt und religiése Motive in der Sensibi-
litdt der Menschen als ,,hoch* eingestuft werden, ist es fur die Werbemacher na-
tdrlich naheliegend, sich dieser hohen Sensibilitat zu bedienen. Die Verwendung
religiéser Elemente dréngt sich der Branche deshalb geradezu auf. Die in der
Werbebranche altbekannte Erkenntnis ,,Sex sells* ist somit um die Einsicht ,,Reli-

gion sells too* jedenfalls zu erweitern.

% v/gl. GEML, Richard/GEISBUSCH, Hans-Georg/LAUER, Hermann, Das kleine Marketing-Lexikon.
2. aktualisierte und erweiterte Auflage, Dusseldorf : Verlag Wirtschaft und Finanzen 1999, 535.

%1 vgl. GEML, Richard/GEISBUSCH, Hans-Georg/LAUER, Hermann, Das kleine Marketing-Lexikon,
529.

62 \/gl. SCHIRNER, Michael, Werbung ist Kunst, 125.
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7.7. Werbung und die Tendenz zum Immateriellen

Wie in Punkt 7.2. aufgezeigt, war in der vorindustriellen Zeit die Zufriedenheit
des Kunden die beste Werbung. Diese galt es, vor allem durch Qualitat und Leis-
tung besténdig zu erreichen. Damit fallt natlrlich auch ein Licht auf die Verande-
rungen in einer Gesellschaft, wenn die Zufriedenheit der Kunden nicht mehr allein
durch einen qualitativ guten Gebrauchswert eines Produktes oder einer Leistung
erreicht werden kann. Die Einsicht, dass der unmittelbare Produktnutzen zu wenig
ist um Waren und Leistungen in einer modernen Gesellschaft erfolgreich zu etab-
lieren, wird ganz besonders in der Markenpolitik berlicksichtigt. Prestige, Aner-
kennung, Genuss, Freiheit, Sicherheit und Ahnliches sind Faktoren, die dem ori-
ginaren Gebrauchswert eines Produktes einen Extranous einhauchen, ber den die
Konsumenten meinen, ihre Position in der Gesellschaft ansichtig machen zu kon-
nen.®

Werbeprofis haben die Bedeutung immaterieller Gehalte in der Werbung bereits
in den 1970er Jahren erkannt und dieser Entwicklung den Stellenwert eines
Trends zugewiesen, der mittlerweile seit Jahrzehnten ungebrochen ist.

,,Die Tendenz zum Immateriellen ist der unangezweifelte Trend bei sogenannten

postmodernen Produkten.®*

An dieser Stelle gilt es wieder eine Veranderung zu markieren. Im vorangehenden
Punkt habe ich festgehalten, dass die Industrialisierung eine Z&sur in der Entwick-
lung von Werbung war. Ein Jahrhundert spéater folgt eine weitere Z&sur in dieser
Entwicklung. Werbung beginnt verstarkt immaterielle Komponenten zu verarbei-
ten und zeigt damit wiederum Veranderungen in der Gesellschaft an.

Interessant ist, dass ein Werbeprofi wie Michael Schirner den Begriff ,,Postmo-
derne* verwendet. Eine mogliche Definition dieses Epochenbegriffes bringt zum
Ausdruck, dass es sich dabei um eine Zeit handelt, die sich ihrer selbst nicht mehr
gewiss ist.%° Eine Zeit, die im Zeichen der Globalisierung durch das Verwischen

der alten Orientierungslinien und dem Zerfall der Ideologien bei gleichzeitiger

% \vgl. GEML, Richard/GEISBUSCH, Hans-Georg/LAUER, Hermann, Das kleine Marketing-Lexikon,
262.

® SCHIRNER, Michael, Werbung ist Kunst, 76.

% BUCHER, Rainer, Entmonopolisierung und Machtverlust. Wie kam die Kirche in die Krise? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 13.
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virtuoser Avrtistik der Oberflache ihre Signatur erhalt.®® Werbung als MaR-nehmen
am Menschen mit dem Ziel zu wirken und die Adressaten zu Handlungen zu be-
wegen ist nirgendwo einfacher als in einer Zeit, wo die alten Orientierungslinien
mehr und mehr verblassen und daraus resultierend viele Unsicherheiten zu wach-
sen beginnen. Die alten Systeme tragen nicht mehr, die neuen rufen Unbehagen
hervor, Alternativen scheinen rar zu sein. Kein Wunder, dass sich Werbeprofis um
diese Situation annehmen und in ihrer Arbeit darauf reagieren. Die neu entstehen-
den symbiotisch anmutenden und werblich transportierten Artefakte immaterieller
und materieller Gehalte konnen dadurch scheinbar mihelos neue Orientierungs-
marken setzen. An diesem Phdnomen l&asst sich relativ gut aufzeigen, dass die
Inhalte von Werbung immer auch Rickschlisse auf die Verfasstheit jener Gesell-
schaft zulassen, an die sie letztlich adressiert sind. Denn die Resonanz einer Bot-
schaft sagt ja nicht nur etwas uber die Botschaft selbst aus, sondern gibt auch
Aufschluss Gber jenen Boden, auf dem die Menschen stehen und den sie letztlich
selbst bebauen (siehe Kapitel 12.).

7.8. Werbung und Kapitalismus, Religionssubstituierung nach
dem Gesetz des Kapitals

Die Thematisierung vom ,,Kapitalismus als Religion® ist ein ungeheuer komple-
xes Feld, welches von verschiedenen Autoren unterschiedlich aufgearbeitet wird.
Im Grundduktus stimmen viele Aussagen darin (berein, im Kapitalismus eine

Religion erkennen zu wollen.

,.Der Kapitalismus kann deshalb als Religion bezeichnet werden, weil er es
schafft, den Sehnstichten der leidenden Menschen eine Antwort zu geben und
zwar die Antwort der Befriedigung. Er ist jedoch eine reine Kultreligion, da er
weder eine Dogmatik noch eine Theologie hat und rein praktisch orientiert ist.
Der Kult dieser Religion ist der Kult der Ware und dieser wird jeden Tag aufs
Neue gefeiert. Die Waren werden dabei in Themenwelten, Lebensstilen und
Weltbildern inszeniert. Dieses kultische Verehren der angebotenen Waren er-
fallt in unserer aufgeklarten und ,,entzauberten* Welt zugleich Ordnung und
Faszination.*®’

Ein Kult, der taglich aufs Neue gefeiert werden will, braucht eine entsprechende

Antriebskraft die es schafft, diese Kunst nachhaltig zu betreiben. Werbung als

% \/gl. BossHART, David, Marktniahe = Heiligkeit und Vulgaritat. In: BoLz, Norbert/BOSSHART,
David. Kult-Marketing, 152.

% THALER lris, Erlésung inklusive?. Werbung als moderner Erscheinungsort religidser Symbolik.
Diplomarbeit : Wien 2003, 92.
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Inszenierung von Waren und Leistungen in Themenwelten, Lebensstilen und
Weltbildern bildet eine Grundlage fir das neuerliche Verzaubern nach dem Ge-
setz des Kapitals in einer nach der Aufklarung entzauberten Welt, die sich nach
dem Experiment der Moderne plétzlich selbst nicht mehr so gewiss ist.

Wir haben es dabei mit einer Verwobenheit mehrerer Faktoren zu tun, die das
religionsdhnliche Funktionieren von Werbung als Substitution der christlichen
Religion nicht nur ermdglichen, sondern in ihr einen wirkungsvollen Steuerungs-
mechanismus sehen, anthropologische Grundbedurfnisse so zu thematisieren, dass
diese in kanalisierten Bahnen, modern gesprochen in strukturierten Formaten,

gewinnbringend bedient werden kénnen.

,.-Werbung nimmt religionsahnliche Funktionen in unserer Gesellschaft wahr,
und weist religionséhnliche Grundstrukturen auf. Bis heute ist die Rede vom
Kapitalismus als Religion, welche die in unserem Kulturkreis traditionelle
christliche Religion ersetzt und verdrangt, ein Motiv, das nicht nur und nicht
einmal in erster Linie von theologischer Seite intoniert wird. Werbestrategen,
Zeitgeistphilosophen, Kulturkritiker, Wirtschaftswissenschaftler und andere
sind es, die sich offensichtlich von der religidsen Interpretation vom kapitalis-
tischen System und kommerzieller Werbung ein besseres Verstehen der ablau-
fenden kulturellen Entwicklungen und gesellschaftlichen Funktionsmechanis-
men versprechen — und sei es, um sich so noch gezielter und ungehemmter die-
ser religionsahnlichen Mechanismen zur kommerziellen Profitmaximierung
bedienen zu kénnen. Diese religionséahnlichen Funktionen und Strukturen be-
ruhen — grob gesagt — auf der Hauptaufgabe von Werbung, einen Mehrwert
der angepriesenen Produkte inszenieren zu sollen, welcher anthropologisch-
prinzipielle oder kulturell-zeitbedingte Grundbedurfnisse und —sehnstichte der
Menschen anspricht bzw. auf deren Basis konkrete ‘Bedirfnisse’ weckt. Dies
bedingt eine VerheiBungsstruktur oder eine Appellstruktur, die religiésen Auf-
rufen zur Umkehr stark ahnelt.*®®

Ahnlich sieht das auch der Autor Christoph Deutschman, der in bereits zitiertem
Buch Die VerheilRung des absoluten Reichtums der religidsen Natur des Kapita-
lismus nachspirt. Deutschman sieht dabei im Kapitalismus die Aushéhlung der
Religionen. Im achten Kapitel seines Buches thematisiert er die Kapital-Religion-
Analogiethese und halt fest, dass die Geldutopie die Botschaften der Religionen in
den Schatten stellt.

% PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 11.
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,,Die Geldutopie hat, wie Marx zweifellos mit Recht immer wieder betont, die
Menschen zu allen Zeiten in ihren Bann geschlagen. Sie stellte auch die Heilsbot-

schaften der Weltreligionen in den Schatten oder héhlte sie von innen aus.*“®°

Der Autor zeichnet hier ein sehr ungleiches Gefalle zwischen Kapital und Religi-
on, weil er, zumindest an dieser Stelle, das Geld in seiner Kraft tber den Men-
schen zu verfiigen, tber die Religionen stellt, weshalb diese von innen ausgehohlt
werden. Dieser Punkt ist insofern fiir unsere Thematik bedeutsam, weil moderne
Konsumwerbung gar nicht anders kann, als fir alle menschlichen Bedurfnisse
kaufbare Losungen anzubieten. Wenn aber alle menschlichen Bedurfnisse als
konsumtechnisch einholbar kommuniziert werden, geraten jene, die sich diesem
Spiel nicht unterwerfen, automatisch auf die Verliererspur. Ins Zentrum riicken
dann unweigerlich jene Konsumprodukte, deren immaterielle Bedeutung in den
Rang sakraler Dimensionen aufsteigen. Die Marketingfachleute Norbert Bolz und
David Bosshart ndhren diese Sichtweise vom Kapitalismus als Religion, indem sie
Waren ins Zentrum menschlichen Begehrens riicken. In ihrem Buch Kult Marke-

ting heil3t es:

,,Der Kapitalismus im Stadium gesattigter Konsummarkte wird zur ultimativen
‘letzten’ Religion dieser Welt. Der Kapitalismus im Stadium geséattigter Konsum-
markte hat die Kraft, Waren ins Zentrum des menschlichen Begehrens zu stel-

|en.“70

Die Diagnose vom Kapitalismus als ultimativ letzte Religion ist nicht aullerhalb
des Zusammenhangs von Konsum und menschlichem Begehren zu denken. In
Folge dessen misst man der modernen Werbung die Kraft zu, religionsproduktiv
zu wirken. Diese Position ist deckungsgleich mit der paradox anmutenden Fest-
stellung, wonach Werbung in ihrer Negation der Religion, diese wiederum, wenn
auch auf niedrigerer Ebene, restituiert.”* Ahnlich sehen das auch andere Autoren,
wenngleich man den Eindruck gewinnt, dass mit den Begriffen Moderne und

Postmoderne relativ offen umgegangen wird.

,,In modernen westlichen Gesellschaften werden Waren oft kultisch verehrt und

ihr Erwerb wird immer haufiger in Form von Ritualen zelebriert. Dieses Phano-

% DEUTSCHMANN, Christoph, Die Verheiung des absoluten Reichtums, 104.

" PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 22.

" Siehe Zitat in Kap. 4.1.
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men erflllt in unserer rational orientierten Welt eine quasireligiése Ordnungs-
funktion und gibt den Menschen scheinbaren Halt. Wenn also schon Kapitalismus
eine Kult-Religion der Moderne darstellt, kann es kein Zufall sein, dass auch

Werbung religionsproduktive Tendenzen aufweist.*“"

Moderne Konsumwerbung zielt wesentlich darauf ab, menschliches Begehren so
zu stimulieren, dass die Befriedigung dieses Begehrens (ber jene Waren mit
Mehrwert erfolgt, die letztlich Inhalt der Botschaft sind. Und genau diese Waren
sind wiederum Teil jener Konsummérkte, die unter anderem Néhrquellen des Ka-
pitalismus darstellen. Bedenkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass gerade
gesattigte Konsummarkte ein verstarktes Mal} an Konsumwerbung brauchen, da-
mit dieses System im Laufen bleibt. Gerade im Stadium geséttigter Konsummark-
te steigt die Bedeutung von Werbung exponentiell an, weil in einem durch und
durch gesattigten Markt sowohl die natiirlichen wie auch die werblich erzeugten
Begehren und Bedurfnisse der Menschen ebenso durch und durch geséttigt sind.
Und je langer dieses Spiel funktioniert, umso mehr braucht es steigende Krafte
innerhalb der Werbung, die permanent das scheinbar Unmdgliche schaffen, ndm-
lich langst gesattigte Bedurfnisse so geschickt in noch bedeutungsvollere zu trans-
formieren, dass die Befriedigung derer wiederum wesentlicher erscheint, als die
vorangegangenen.

Ergénzend muss festgehalten werden, dass es der ,religidsen Natur* des Kapita-
lismus immanent ist, zumindest auf der Kapital-Vermehrungsseite, auch ohne
Waren und Werbung zu funktionieren, weil das Kapital als alleinige Materie aus-
reicht, den Rang des Allerheiligsten einzunehmen. Die Wege zur Anhaufung des
Kapitals funktionieren auch ohne Werbung und Waren sehr gut, weil bereits die
Umschichtung von Kapital per Mausklick ein ,,zeitgemales* Beschaffungsmittel
darstellt, Kapital anzuhdufen und dieses in die Mitte des Lebens zu stellen. Die
Finanzkrise der letzten Jahre hat dieses Phanomen mit all ihren Problemen in brei-
tenwirksamer Form ansichtig gemacht. Moderne Konsumwerbung kann deshalb
nur als eine jener Moglichkeiten betrachtet werden, Konsumstréme so zu lenken,
dass sie ihre Ertrage an der richtigen Stelle abwerfen. Die Konsummarkte sind
allerdings als Biihne zur Selbstdarstellung des Kapitalismus unbedingt notwendig,

weil der Geldadel ohne sie keine ihm addaquaten Ausdrucksformen fande.

2 THALLER, Iris, Erlésung inklusive?, 148.
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7.9. Werbung und Luge, Religion und Wahrheit

Wenn es moderne Werbung durch ihr Funktionieren geschafft hat, eine bestim-
mende Macht des geistig-ideologischen Uberbaues unserer postmodernen Gesell-
schaft zu werden und im gleichen Zuge, oder gerade dadurch, auch als Religion
beziehungsweise als Religionssubstitut eine tragende Rolle in der Gesellschaft
ubernommen hat, so muss es auch legitim sein, diese neue Macht mitsamt ihren
Anspriichen und Herrschern auf ihren Wahrheitsgehalt zu hinterfragen. Der be-
reits zitierte evangelische Theologe Karl-Heinz Bieritz hat festgehalten, dass
Werbung schon lange keine Waren mehr verkauft, sondern Wahrheiten. 2

Doch bereits bei einer ersten Anndherung an den Terminus Wahrheit taucht aus
christlich-theologischer Perspektive ein uniberbriickbarer VVorbehalt auf. SchlieR3-
lich ist die Frage nach der Wahrheit kein Stoff fir Kaffeehausrunden oder Talk-
Shows, sondern das Zentrum der christlichen Theologie selbst. Bereits im Alten
Testament wird an verschiedenen Stellen Gott selbst als Ursprung der Wahrheit
betrachtet (2 Sam 7,28; Ps 33,4) wie auch die Tora in ihrem Anspruch als Wahr-
heit verstanden wird (Ps 119). Im Neuen Testament wird dann speziell im Johan-
nes Evangelium der Wahrheitsbegriff stark christologisch gepréagt, wenn Jesus in
Joh 14,6 sagt: ,,Ich bin der Weg und die Wahrheit und das Leben...*, und in Joh.
8,32 heildt es: ,,...und die Wahrheit wird euch frei machen.” Ebenso spielt der
Wahrheitsbegriff in den Paulusbriefen eine zentrale Rolle (2 Kor 4,2; Eph 4,21;
Gal 5,7; 2 Thess 2,10ff). Teilweise wird der Terminus in den Pastoralbriefen fir
die rechte Lehre eingesetzt, welche es gegenlber den ,Irrlehren” zu verteidigen
gilt. Demnach ist der Wahrheitsbegriff auf Basis biblischer Grundlagen soweit mit
einer theologisch verankerten Sinnzuschreibung versehen, dass es nicht moglich
ist, Uber die Semantik wie auch die Verwendung des Begriffs, ganz gleich wer der
Dialogpartner ist, offen und frei zu verhandeln. Das hat natiirlich Konsequenzen.
Denn wo immer Vertreter der ,,neuen Religion* mit dem Wahrheitsbegriff operie-
ren, ist die christlich theologische Position aus ihrer Quellverantwortung heraus
verpflichtet, diese Position aufklarend zu erschlieRen.

Mit dem Begriff der Lige tut man sich da um einiges leichter. Schlielich muss

die negative Konnotation dieses Begriffes weder biblisch noch theologisch ver-

 vgl. BIERITZ, Karl-Heinrich, Kult-Marketing: Eine neue Religion und ihre Gétter. In: EZW-
Texte 149, 7.
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standlich gemacht werden. Die negative Bedeutung von Liige kann als allgemein
einsichtig vorausgesetzt werden, hier wird man sich schnell auf einen gemeinsa-
men Nenner einigen kdnnen. Lige, das ist allgemein einsichtig, ist nichts Gutes,
ganz gleich welche Position man vertritt. Problematisch wird es allerdings dann,
wenn Systeme so gut funktionieren, dass sie zu geschlossenen Einrichtungen mu-
tieren und selbstreferenziell werden. Das hatte zwangsweise zur Folge, dass sie
eigene Binnenstrukturen entwickeln, deren Charakteristikum darin besteht, immer
breiter werdende Resistenzen gegeniiber AuBenanfragen zu entwickeln. Manfred
L. Pirner greift das Thema Werbung und Liige im bereits genannten Werk auf. Er

folgert unter Bezugnahme auf die Diagnose ,,Kapitalismus als letzte Religion®:

,»Wenn das zutrifft, dann werden die Konsumenten auf raffinierte Weise getauscht,
da die angepriesenen Verkaufsprodukte das niemals halten, was die Werbung in
den hdchsten Toénen verspricht. Werbung 1&sst sich so verstehen als gigantische
Lugenmaschinerie, als Illusionsproduktionsstatte, die religiose Symbole und
menschliche Werte gleichermalien missbraucht, instrumentalisiert und damit letzt-

lich zerstort.«"

Vorwdrfe dieser Art sind weder neu noch ,,branchenabhéngig“. Sie sind vielmehr
Ausdruck wacher Positionen, die sich durch eine hohe Sensibilitat fur jene Me-
chanismen auszeichnen, die die Gefahr beinhalten, nach Art ideologischer Propa-
ganda geschlossene Denksysteme so zu produzieren, dass die daraus resultieren-
den Abhangigkeitsverhaltnisse weder explizit noch implizit als solche wahrge-
nommen werden, weil Funktionieren mit Richtigkeit ident gesetzt wird.

Die in diesem Zusammenhang angedachte Kritik an Werbung liegt meines Erach-
tens in ihrem Anspruch auf der gleichen Hohe wie die Religionskritik des 18. und
19. Jahrhunderts. Eine Kritik, die mit Namen wie Karl Marx, Friedrich Nietzsche
und Ludwig Feuerbach assoziiert wird und darauf abzielte, den damals geistig
ideologischen Uberbau der Gesellschaft in seinen hinterfragwiirdigen Absichten
(Fremdbestimmung, Herrschaftsabsicherung, Machtlegitimation usw.) ansichtig
zu machen. Schlie3lich war es ein wesentliches Ziel der aufklarerischen Religi-
onskritik, die Religion in der jeweiligen Zeit durch das Purgatorium der Vernunft

zu lautern. Befreit von Zwangsverhaltnissen sollte es dadurch mdglich werden,

™ PIRNER, Manfred, L., ,,Nie waren wir so wertvoll wie heute.“ Religiése Symbole in der Wer-
bung als religionsp&ddagogische Herausforderung. Sieben Thesen. In: BUSCHMANN, Gerd/PIRNER
L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 62.
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jene neuen Freiheitsrdume zu erschlie3en, welche eine unbedingte VVoraussetzung
fiir einen eigenverantwortlichen Lebensentwurf darstellen. Nur auf Basis dieser
Freiheitsraume erhalt ein Religionsbekenntnis seinen Wert, ohne diese Freiheits-
rdume verliert es an Gehalt.

Und doch dréngt sich mit Blick auf das religionsartige Funktionieren moderner
Konsumwerbung mehr denn je die Frage auf, ob denn dieser Anspruch in irgend-
einer Form und Zeit auch wirklich ,,nachhaltig* eingeldst wurde? Wie sonst konn-
te es dazu kommen, dass im Gefolge der Religionskritik 1angst vergangener Jahr-
zehnte die traditionelle Religion durch ein primitives religionsahnliches Folgepro-
dukt substituiert werden konnte, welches bereits auf Grund seines Genres weder
in der Verantwortung steht, der Wahrheit Folge zu leisten, noch dem Anspruch
unterworfen ist, ein ethisch fundiertes Instrument zur Lebensorientierung zu sein?
Natdrlich ist die Thematisierung von Werbung und Llge weder neu noch einfach
als fix gegeben abzuhandeln. Im Grunde ist sie die Legitimation fur Einrichtun-
gen, die sich explizit mit dem Thema Werbellgen beschéftigen und die immer
wieder unterschiedliche Produkte, speziell jene, wo die Liigen in besonders dreis-
ter Weise erfolgen, an den elektronischen Pranger stellen. Auf einer dieser elekt-
ronischen Plattformen ist zu lesen:

,,In ihrer Werbung ltigen viele Unternehmen, dass sich die Balken biegen.«"

Dennoch scheint es mir unlauter, moderne Konsumwerbung unter den General-
verdacht der Lige und Illusionsproduktion zu stellen, weil viele der aufgezeigten
und in den Internet-Plattformen angeprangerten Ligen meist nur Teilaspekte der
Werbebotschaften betreffen, nicht jedoch die Werbung als Ganze. Doch ungeach-
tet aller Problemfelder, die mit dem Themenkomplex Werbung mitschwingen, gilt

ein Faktum als unverriickbar: Werbung funktioniert.”

7.10. Werbung und sozialer Druck: Skalpell statt Guillotine

Natirlich sind die modernen Instrumente und Kommunikationsmittel zur Macht-
ausiibung gegeniber ihren vormodernen Vorldufern um einiges sublimer und ad-

ressatenfreundlicher geworden. Doch im Ergebnis scheinen sie an Effizienz ge-

™ KocH, Thomas, Die dreistesten Werbeliigen. In: Wirtschaftswoche, Online Ausgabe vom
22.5.2013. [URL: http://www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/werbesprech-die-dreistesten-
werbeluegen/8231306.html (10. Okt. 2014)].

6 vgl.: BoHM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten, 143.
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genuber den Vasallenverhéltnissen langst vergangener Zeiten um nichts nachzu-
hangen. Wahrend in friiheren Epochen die Machtpositionen haufig auf Basis von
physischer Gewaltandrohung abgesichert wurden, sind es in den modernen und
postmodernen westlichen Kulturen eher Formen von psychischer und/oder sozia-
ler Gewalt, die dann entstehen, wenn (ber die Botschaften der modernen Kon-
sumwerbung so viel an sozialem Druck aufgebaut wird, dass die Nichtbefolgung
mehr Anstrengung erfordert, als die Befolgung. Zudem kommt, dass die Negation
solcher Botschaften das Potential sozialer Nachteile beinhaltet, wahrend es sich
im Mainstream der von der Werbung konstruierten Welt ganz gut leben l&sst.
Mehr noch: das ,leibliche” Ansichtig-Machen der aktuellen Werbeinhalte wird
immer mehr zu einer ,,state of the art* Demonstration modernen Lifestyles, von
dem aus sich die Schatten auf den Rest der (Konsum-) Gesellschaft ausbreiten.
Moderne Konsumwerbung und Mode haben hier durchaus eine gemeinsame
Schnittmenge, weil sie beide im Versprechen eines Besseren nach vorne ausge-
richtet sind und damit das Vorhandene, ungeachtet jeglicher Werte samt ihren

Grundlagen, immer in das Licht des Ewiggestrigen riicken.

7.11. Werbung - Motiv - Motivation

Wenn wir von der Grundiberlegung ausgehen, dass Motive Beweggrinde fur
menschliche Handlungen sind, dann ist es auch eine logische Konsequenz, dass
moderne Werbung Motive braucht, wenn sie menschliche Handlungen beeinflus-
sen mochte. Obwohl es durchaus breit gefacherte Erklarungsversuche zu den Be-
griffen Motiv-Motivation gibt, lasst sich eine gewisse Stringenz in der Deutung
darin finden, Motive als Handlungen fir einen bestimmten Zweck zu beschreiben.

,,Motive — so die pauschale Definition — beinhalten ein Ziel, beabsichtigen einen
Zweck und fiihren deshalb letztlich zu Handlungen. Jeder Faktor, der bei einer
Handlung eine Rolle spielt, sei es als handlungsunterstiitzendes oder distanzie-
rendes Element, kann Motiv genannt werden. (...) Zwar fihren Motive zu Hand-
lungen, aber Handlungen sind nur selten durch einzelne Motive verursacht. Meist
werden sie ausgeldst durch einen Komplex vieler miteinander verbundener Moti-

ve. Man nennt solche Motivkomplexe Motivation.«"’

" HELLER, Eva, Wie Werbung wirkt, 38.
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Die Einfachheit dieser Definition ergibt sich aus der Kiirze des Zitats und wird der
Komplexitat dieses Themas keineswegs gerecht. Eva Heller halt fest, dass es kein
theoretisches Modell geben kann, das die komplexen Zusammenhéange von Moti-
vation allgemein gultig definieren kann, weil die Frage, welche Motive welche
Handlungen initiieren, nicht einfach eine Frage von Begriffsdefinitionen ist, son-
dern eine Frage Uber die Konstitution menschlicher Personlichkeit grundsétz-
lich.” Ohne in die Tiefe dieser anthropologischen und psychologischen Grund-
satzfragen eintauchen zu kénnen, mochte ich als Eckpunkte dieses Definitionsver-
suches die Verknupfung von Motiv mit Zweck, Ziel und Handlung markieren,
weil sich dieser Erklarungsversuch mit der Aufgabe von Werbung am treffensten

vereinbaren l&sst.

7.12. Dominante Motive und ihr Problem

Ein Grundfehler in der Betrachtung moderner Konsumwerbung liegt meines Er-
achtens im ldent-Setzen von Wirkung und Zielerreichung, da die Wirkung die
Zielerreichung sowohl positiv als auch negativ beeinflussen kann. Als Beispiel fiir
grolRe Wirkung ohne positives Ergebnis sei auf eine Sicherheits-Aufklarungs-
Werbekampagne im bereits zitierten Buch Wie Werbung wirkt, von Eva Heller,
verwiesen, wo es darum ging, die Autofahrer zum Anlegen von Sicherheitsgurten
zu motivieren. Der damit verbundene Appell, die Sicherheitsgurte anzulegen,
wurde mit einer Frau visualisiert, die nichts trug, als einen Sicherheitsgurt. Ob-
wohl bei dieser Kampagne der Aufmerksamkeitswert sehr hoch war, weil sich
viele Autofahrer an die nackte Frau erinnerten, wurde der damit verbunden Ap-
pell, ndmlich die Sicherheitsgurte anzulegen, weitgehend (bersehen. Im An-
schluss an dieses Beispiel folgt dann die fir mich zwar schllssige, aber nicht aus-
reichende Begriindung, dass dieses Phdanomen darauf zurtickzufiihren ist, dass die
Wirkung des Genres Werbung die Negation ihrer Aussage ist.”

Das scheint zwar im Kontext der Thematik ,,Das Genre ist die Botschaft* die eini-
germalien logische Konsequenz zu sein, weil die Angleichung seridser Informati-
onen an den Stil heutiger Werbung einen Bedeutungsverlust fur die Information

zur Folge hat, kann aber aus meiner Sicht nicht allein darin begriindet werden.

"® Ebd., 39.
" HELLER, Eva, Wie Werbung wirkt, 232.
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Vielmehr sollte an dieser Stelle darliber nachgedacht werden, ob nicht die Domi-
nanz eines Motives die Botschaft soweit Uberdecken kann, dass zwar, wie wir im
oben angefuhrten Beispiel gesehen haben, ein ,,Merkknaller erreicht wird, dieser
aber durch seine Intensitat die Aufmerksamkeit des Betrachters so weit absorbiert,
dass die eigentliche Botschaft in den Nebenrang abgedréngt wird. Mit dieser
Mdoglichkeit muss man sich zwangsweise bei der Auswahl von Motiven in Ver-
bindung mit einer bestimmten Botschaft beschaftigen, um nicht durch einen ext-
rem dominanten Aufmerksamkeitswert das intendierte Ziel zu tUberdecken. Das
kann nur bedeuten, dass ein starkes Motiv allein nicht ausreicht, um eine aktuelle
Situation XY in eine kinftige Y X umzuwandeln. Und genau in dieser performati-
ven Kraft, ndmlich eine augenblickliche Situation in eine kiinftige umzuwandeln,
liegt das, was Motivation ausmacht.® Diese performative Dynamik lasst sich fiir
alle Bereiche der Werbung durchbuchstabieren, weil Werbung letztlich tberflis-
sig wiirde, geldnge ihr es nicht, verschiedene Motive so zu bindeln oder zu ver-
netzen, dass daraus jene Motivationen folgen, die zu beabsichtigten Handlungen
fuhren.

Der Werbefachmann Michael Schirner betont, dass es nur moglich ist, ein Anlie-
gen einer Kampagne stark zu machen, wenn eine Grundhaltung im Adressaten
nicht erkennbar eingeschrénkt oder indoktrinierend diszipliniert wird. Vielmehr ist
es notwendig, diese zu bejahen oder zu bekraftigen. Entscheidend dabei ist, dass
Schirner einer Kampagne nur dann Erfolg zuspricht, wenn ein zusatzlicher Nutzen
fur den ,,Anwender* erkennbar wird.*

Bei der Verkehrssicherheitskampagne zum Anlegen der Sicherheitsgurte ist das
Motiv, die nackte Frau, im Erinnerungswert hoch, jedoch die damit verbundene
Botschaft, Sicherheitsgurte anzulegen, nicht angekommen. Daraus l&asst sich ein
weiterer Ruckschluss ableiten, wonach das zentrale Anliegen der Kampagne zum
Heben der VVerkehrssicherheit daran gescheitert ist, weil es nicht gelungen ist, den
Autofahrern das Autofahren durch die Anhebung der Sicherheit generell attrakti-
ver zu machen. Insofern kann man mit Schirner sagen, dass Werbebotschaften nur
dann erfolgreich sein kdnnen, wenn sie die Menschen in ihrem Grundverhalten
nicht overrulen, sondern sie darin bestarken. Unter Rickgriff auf diese Erkenntnis

lassen sich auch Riickschlusse ber die erfolgreiche Verwendung religidser Ele-

80 vgl. Ebd., 40.
81 \/gl. SCHIRNER, Michael, Werbung ist Kunst, 86.
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mente in der Werbung ziehen. Denn nach Schirners Einsicht hei3t das ganz klar,
dass religiése Gehalte, wenn sie den Menschen indoktrinieren und/oder ein-
schrénken, keinen Erfolg einfahren kénnen. Positiv formuliert bedeutet das, dass
uberall dort, wo religiése Anspriche die Menschen in ihren Grundanlagen bejahen
oder bekréftigen, sie auch positive Folgen zeitigen.

Der Dramaturg Christian Mikunda hat sein Erfolgsrezept zur Inszenierung von
Einkaufserlebnissen mit Blick auf die Kirche in einer &hnlichen Linie formuliert.
Er gibt zu denken, wenn er meint:

,.Wir haben die sieben Todstinden der katholischen Kirche analysiert und daraus

positive Hochgefiihle abgeleitet.*“®

8. Konsum als religionsgenerierende Kraft

8.1. Entstehung neuer Religionen

Wenn sich individuelle Erfahrungen um einen Nenner gruppieren, entsteht eine
neue Religion, meint der Rabbiner und Professor der biblischen und rabbinischen
Literatur, Abraham Skorka, im Gesprach mit Jorge Bergoglio, drei Jahre bevor
dieser zum Papst gewahlt wurde.®® Der Rabbiner meint dabei nicht irgendeine
Erfahrung, sondern eine individuelle Gotteserfahrung. Der deutsche Medien— und
Kommunikationswissenschaftler Norbert Bolz sieht das &hnlich und rdumt dabei
ein, dass sich das Geflihl von Religiositét an jedes beliebige Ding heften kann.

,,Das Religitse ist das Geflihl der Kollektivitat — und es kann sich an jedes belie-
l‘84

bige Ding heften.

Ich denke, dass hier jener Kristallisationspunkt angesprochen wird, der aus Wer-
bung eine religionsgenerierende Kraft entstehen lasst. Eine Kraft, die es ermdg-
licht, individuelle Bedirfnisse, Sorgen, Note und Sehnsiichte so zu transformie-

ren, zu inszenieren und zu kommunizieren, dass die Individuen zu einem Kollek-

82 MIKUNDA, Christian, Einkaufen als emotionales Erlebnis. Uber Kundenbildung entsteht Kun-
denbindung. In: Wien handelt! Herausgeber: Sozialdemokratischer Wirtschaftsverband Wien.
Ausgabe 1/2014, 4.

8 Vgl. ROSEMBERG, F. Diego (Hg.), Papst Franziskus. Uber Himmel und Erde. Jorge Bergoglio
im Gespréch mit dem Rabbiner Abraham Skorka. Deutsche Erstausgabe. Minchen : Verlagsgrup-
pe Random House GmbH 2013, 33.

% BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst am Kunden. In: BoLz, Norbert/BossHARD, David,
Kult-Marketing, 227.
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tiv geformt werden, welches artig vom Trog der wirtschaftlichen Massenausspei-
sung seine Kraftnahrung aufnimmt. Dadurch entstehen voéllig neue Formen von
Glaubensstrukturen, die in ihrem religionsdhnlichen Funktionieren selbst in einer
sékularen Gesellschaft ein hohes Mal3 an Plausibilitat erreichen und véllig unhin-
terfragt eigenartige Bllten im Bereich neuer Formen von Alltagsreligiositat her-
vorbringen. Ansichtig wird dieses Phdnomen unter anderem in der taglichen Be-
richterstattung, wo explizit religiése Termini in das Standartrepertoire von Print-

medien eingeflossen sind, ohne dass diese als solche wahrgenommen werden.

8.2. Religidse Termini in der Berichterstattung von Konsumakti-
vitaten

Norbert Bolz zeichnet die Entwicklung vom Tempel zur Shopping Mall nach.®
Eine Entwicklung, die in ihren aktuellen Auswirkungen Gber die wissenschaftli-
che Fachliteratur hinaus selbst in der taglichen Berichterstattung Bestatigung fin-
det. Denn religiose Begrifflichkeiten in Zusammenhang mit Konsumaktivitaten
sind langst ein allgemein gewohnter Bestandteil des Wirtschaftsvokabulars samt
der dazugehdrenden Berichterstattung geworden. Beispielhaft kann das durch ei-
nen Artikel in der Niederdsterreich Ausgabe der Tageszeitung Der Kurier aufge-
zeigt werden, wo im Chronikteil unter der Uberschrift: Shopping-Wahn legt Stra-
Ren lahm mehrere religiose Termini eingearbeitet wurden. So wird in der zweiten
Uberschrift des genannten Artikels vom Pilgern zum Shopping-Tempel gespro-
chen, im Bericht selbst mutiert der Shopping-Tempel zum Einkaufs-Paradies. Be-
zeichnenderweise wurde dieser Artikel mit einem Foto von drei Jugendlichen il-
lustriert, die eine Tragtasche mit dem Markenlogo ,, True Religion* vor die Kame-
ra halten.®® Die Konklusion aus solchen Beobachtungen ist leicht zu schlieRen.
Das von der Werbung angepeitschte Konsumverhalten verwandelt individuelle
Bedirfnisse in kollektives Verhalten, welches reale Orte braucht, um in jene ,,spi-
rituelle Aura eintauchen zu kénnen, die von Werbung inszeniert werden. Wer-
bung, Konsum und Konsumenten verschmelzen am Point of Sale (Konsumtem-

pel) zu jener Einheit, die in der katholischen Liturgie mit dem Terminus ,,Realpré-

8 vgl. BoLz, Norbert, Marketing als Gottesdienst am Kunden. In: BoLz, Norbert/BOSSHARD,
David, Kult-Marketing, 354.

8 7ZAcH, Katharina/ORovITS, Thomas, Shopping.Wahn legt Straen lahm. Parndorf Stau-Alarm:
Zehntausende pilgerten zum Ausverkauf im Shopping-Tempel. In: Der Kurier, Niederdsterreich
Ausgabe vom 22.08.2014, 15.

42



senz“ bedacht wird. Dadurch werden aus einstigen Versorgungsplatzen wie Mérk-
ten und Geschaften nun Konsum-Tempeln, die als moderne Pilgerstatten ihre tra-
ditionellen Vorlaufer sukzessive abldsen, weshalb die grofen Shopping-Zentren
zu neuen Kathedralen des Konsums mutieren. ¥ Diese Entwicklung wurde bereits
im 19. Jahrhundert vorausgesehen. Das heif3t, dass die Transformation von Sakra-
lem zu Profanem und vice versa ihre Ursachen in gesellschaftlichen Transforma-

tionsprozessen hat, deren Wurzeln bis ins 19. Jahrhundert zuruickreichen.

,,George Bernard Shaw sah schon vor hundert Jahren, dass das offentliche (1)
Theater die Kirchen ersetzen und die Unterhaltung eine neue Form der Liturgie
hervorbringen wirde. Konsumrituale und die Fetische von Markenartikeln aller

Preisklassen erfiillen natiirlich religiése Funktion.«®

8.3. Religion und Marke

Anknipfend an das Eingangszitat, wonach die Marke zum weltlichen Gott mu-
tiert, 1&sst sich diese These nicht nur in einschlégiger Fachliteratur finden, sondern
selbst in taglichen Nachrichtenmedien wie kostenlosen Tageszeitungen wird dar-

Uber ausdrucksstark reflektiert.

,,GroRe Marken verleihen Sinn, stiften Identitat, setzen Standards und bieten Ori-
entierung. Die Marke markiert. Das heil3t, sie zieht eine Grenzlinie (lateinisch:
margo). (...) GroRBe Marken sind sozialpsychologische Phanomene, die das Herz
ansprechen. (...) Sie vermitteln uns Heimat-, Wertgefiihl und Sicherheit. Langle-
bige Marken speisen sich aus den tiefen Schichten der menschlichen Seele und
sickern ins kollektive Unterbewusstsein. Sie sind ein Glaubensphdnomen, ver-

gleichbar mit Religion.

Diese ,,Marken-Laudatio* bringt in gut verstandlicher Form die Bedeutung von
Marken fur eine moderne Gesellschaft auf den Punkt. Ich habe zur Bekraftigung
dieser Sichtweise absichtlich keine weitere wissenschaftliche Quelle bemiht, son-
dern eine sehr ,,knapp“ gehaltene Tageszeitung, die zum wirtschaftlichen Funkti-
onieren genotigt ist, ihre Nachrichtenqualitat ein gutes Stuck weit mit der Emp-

87 \/gl. BossHARD, David. Marktnahe = Heiligkeit und Vulgaritét. In: BoLz, Norbert/BOSSHARD,
David, Kult-Marketing, 23.

* Ebd., 23.

8 Fokus Heute. Markenpower, In: Heute, Osterreichische Tageszeitung Nr. 1915 vom 19.4.2012.
Abschnitt: Fokus Heute, Markenpower, 4.
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fangsqualitat der gesellschaftlichen ,,Breitenschicht* konform zu schalten. Inhalt-
lich wird dieser Artikel noch mit einer Kolumne erganzt, die, vollig in der Linie
der Markenbotschaft, mit ,,Marke unser* Uberschrieben ist. Die Analogie zum
,»Vater Unser* braucht wohl nicht eigens betont werden, sie ist beim Lesen unmit-
telbar evident. Die Feststellung, dass grof’e Marken Heimat, Wertgefthl und Si-
cherheit vermitteln, deckt sich mit der Diagnose des Kulturjournalisten Alfons
Kaiser, der in unserer Zeit eine metaphysische Obdachlosigkeit diagnostiziert,

weshalb man sich nach Werten sehnt.*°

8.4. Markenbekenntnis als Ersatzreligion

Religionen brauchen Symbole und Gemeinschaft, Marken stiften Sinn und verlei-
hen Orientierung. Wie so etwas modellhaft funktioniert, 1asst sich anhand einfa-
cher Beobachtungen aus dem Schulalltag ansichtig machen. Der Theologe Gerd
Buschmann veranschaulicht das Phdnomen an Hand eines Falles aus Deutschland.
Demnach hat dort eine alleinerziehende Sozialhilfeempfangerin erfolgreich eine
Klage beim Bundessozialgericht eingebracht, um einen héheren Zuschuss fur ihr
Kind zu erhalten. Als Grund fuhrte sie an, dass sie ihrem Kind einen ,,Marken-
Schulranzen* ermdglichen mochte, weil sie andererseits befiirchtet, dass ihr Kind
ohne diesen in der Klasse ausgegrenzt wiirde.”* Buschmann spricht in diesem Zu-
sammenhang von einem Markenbekenntnis, welches Teil der Selbstinszenierung,
Selbstverwirklichung und des Selbstvertrauens geworden ist, welches letztlich
inneren Halt geben sollte.%

Dieses vollig banale Beispiel zeigt anhand eines rein praktischen Gegenstandes
(einer Schultasche!), welche Kraft die werblich verbreiteten und gepflegten Mar-
ken besitzen, und wie ein tber die Marken gesteuerter immaterieller Wert in der
Offentlichkeit so erfolgreich platziert werden kann, dass man de facto an diesem
Phanomen nicht mehr vorbeikommt, ohne damit soziale Nachteile in Kauf neh-
men zu mussen. Zudem macht dieses Beispiel ansichtig, was aufmerksame Eltern
und Padagogen ohnehin immer schon wussten. Kinder und Jugendliche lernen

durch Nachahmung, ungeachtet der Vorlage. Und Nachahmung funktioniert Gbli-

% Siehe dazu Kap. 12.3.1.

%1 BoHM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten, 143.
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cherweise Uberall dort sehr gut, wo etwas bertihrt wird, was im Grundempfinden
des Menschen angelegt ist. Dieses Phdnomen macht naturlich auch vor der Er-
wachsenenwelt nicht Halt, lediglich die Inszenierung der Inhalte braucht eine ent-
sprechende Ausrichtung, und schon lauft die Nachahmungs-Maschinerie perfekt.
Moderne Konsumwerbung wird dabei en gros mit jener Cleverness inszeniert,
welche den Willen zur Nachahmung im Adressaten so stimuliert, dass die Gren-
zen zwischen freiwilliger Zustimmung und zwanghafter Inanspruchnahme eini-
germalien verschwimmen. Das hei3t, die Annahme einer Werbebotschaft wird
zwar nicht als zwingend betrachtet, wohl aber das ,,Nicht-Haben* der beworbenen
Ware oder Leistung als Nachteil empfunden.

8.5. Die Gotter der Antike in der modernen Markenwelt

Unerkannt und doch allgegenwartig finden wir den gesamten Goétterhimmel der
alten Griechen und Rémer in geldufigen Markenbezeichnungen unserer Konsum-
welt wieder. Wir fahren zu Merkur einkaufen, essen einen Marsriegel, Joggen in
Nike Sportschuhen, pflegen danach unsere Fif3e mit Diana, heizen unsere Hauser
mit einem Olymp Heizkessel, verwohnen die Haut mit Penaten Creme, beim
Nachlassen der Sehschwéche konsultieren wir die Optiker von Zeus oder Apollo,
lassen uns Pakete durch den Hermes Paketshop zustellen, versichern was uns
wertvoll ist bei Jupiter, besuchen einen Tauchkurs bei Neptun, oder backen unsere
Krapfen in Ceres. Wirde man nun diese Markennamen mit den urspriinglichen
Bedeutungsgehalten der antiken Gotterwelt auffiillen, dann wirde sich das wie
eine Persiflage lesen: Wir fahren zum Gott der Kaufleute einkaufen, essen einen
Kriegsgottriegel, Joggen mit der Siegesgottin, pflegen danach unsere Fil3e mit der
Gottin der Jagd, heizen unsere Hauser mit dem griechischen Géttersitz, oder pfle-
gen die Haut mit romischen Schutzgétter. Fazit: Die Gotter der Antike sind mitten
unter uns! Allerdings geniellen sie nun das zweifelhafte Privileg, von der Wirt-
schaft und ihren Antriebsmechanismen neu und modisch eingekleidet worden zu
sein. Ihre Kraft stellen sie nun exklusiv jenen zur Verfligung, die sie rituell zu

inszenieren und bedienen wissen.

8.6. Sport als Religion
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Die metaphysische Heimatlosigkeit der Menschen generiert offensichtlich in ver-
schiedenen gesellschaftlichen Bereichen religionsahnliche Mechanismen. Gerade
der FuBballsport scheint eine ideale Plattform zu sein, Religionsbekenntnisse her-
vorzubringen. Wie so etwas funktioniert, zeigt der deutsche Religionspadagoge
Uwe BOhm in seinem Buch Religion im Alltag wahrnehmen und deuten anhand
eines deutschen FuRballklubs.®

In Osterreich lasst sich dieses Phanomen beispielhaft am Sportklub Rapid aufzei-
gen, weil hier offensichtlich so manche Fans ihr eigenes Religionsbekenntnis
nicht nur implizit, sondern auch explizit pflegen. Dem entsprechend gibt es auch
die dazugehorenden ,,Klubbibeln®, die unter Buchtiteln wie ,,Religion Rapid* oder

«% im Handel erhaltlich sind. Von da her kann es beinahe schon

»Rapid Religion
als eine Selbstverstandlichkeit betrachtet werden, dass in bestimmten Fankreisen
das Heimstadion von Rapid in Wien Hutteldorf als ,,St. Hanappi-Stadion® be-
zeichnet wird, wie auch so manche Spieler des Klubs als ,,Religionslehrer* be-
trachtet werden. Als besondere Provokation fiir religios empfindsame Menschen
im traditionellen Sinne kann ein Werbeplakat auf der Homepage des Sportklubs
Rapid empfunden werden, das drei Kreuze und den Text ,WERDE UNSTERB-
LICH“®® aufweist. Dabei wird auf dem ersten Kreuz der gekreuzigte Jesus durch
ein sichtbar angenageltes Rapid Trikot ersetzt. Auf der online Seite des Magazins
Profil findet sich ein Artikel, der im Modus der Berichterstattung von der Un-
sterblichkeit Rapids berichtet, wenn es heil3t:

,.Rapid ist bekanntlich eine Religion und hat, wie alle Glaubenslehren, kein Ab-

laufdatum.“%®

Religiose Elemente in der Werbung fur einen Ful3ballklub, der FuRRballklub selbst
als Religion. Diese Beispiele zeigen exemplarisch auf, wie die Linien zwischen
religiosen Elementen in der Werbung und der religionsédhnlichen Wirkung von
Werbung, hier zugunsten eines Ful3ballklubs, verschmelzen.

* BoHM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten, 215.

% Jacono, Domenico, Religion Rapid, Die Geschichte der Anhanger des SK Rapid Wien. Géttin-
gen : Die Werkstatt 2013.

% URL: http://www.skrapid.at/9657.html (1.2.2015).

% BAUER, Gernot, Rapid Wien ist unsterblich — dank der MaRnahmen der Wiener SPO. In: Profil,
Online Ausgabe vom 10.7.2013. [URL: http://www.profil.at/home/rapid-wien-massnahmen-
wiener-spoe-361832 (1.2.2015)].
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8.7. Gesundheit als Religion

Nachdem es einer postmodernen Gesellschaft scheinbar eingeschrieben ist, tberall
ein wenig religios zu sein, ist es wenig Uberraschend, dass die Menschen auch ihr
Verhaltnis zur Gesundheit religids bedenkt. Einen interessanten Artikel dazu lie-
fert das oOsterreichische Handelsmagazin CASH, wo der Schriftsteller Walter
Wippersberg bei einem Symposium (ber das Thema Erndhrung den aktuellen
Gesundheitswahn in den Rang einer Religion hob.

In dem Magazin heifl3t es:

»Schriftsteller Walter Wippersberg setzte sich zum Beispiel mit der flr ihn kei-
neswegs nachvollziehbaren Gesundheitsdoktrin auseinander und verglich die bei-
nahe schon manische Sehnsucht nach Gesundheit mit der Religion, die Beichte
mit einem Arzttermin und die Weltgesundheitsbehérde mit dem Vatikan der Ge-

sundheitsreligion.¥’

Der Schriftsteller begriindet diese Sichtweise damit, dass die Menschen zwar auch
in friheren Zeiten meist versuchten, Krankheiten zu vermeiden, doch heutzutage
stehe die Anbetung der Gesundheit an erster Stelle. Genau deshalb braucht es
auch innerhalb der Wirtschaft entsprechende Veranstaltungen, damit die Stro-
mungen in der Zeit nicht nur aufgegriffen, sondern in entsprechender Form auch
mitgestaltet werden konnen.

Dazu gehéren natirlich ebenso die Bereiche Kdorperkult, Fitness, Wellness und
dergleichen mehr, die mittlerweile nicht nur weit verbreitet sind, sondern teilweise
auch derart intensiv betrieben werden, dass man sie durchaus auch als Religions-

ersatz betrachten kann.®

9. Religion in der Werbung
9.1. Voruberlegung

,,Die Werbeanzeigen stehen als ein Beispiel fur die ‘religiose Moblierung unserer
Kulturlandschaft.” Sie machen deutlich, dass christliche Inhalte, Symbole

und/oder Rituale nach wie vor positiv besetzt sind. Ihre Inanspruchnahme durch

% ZWERGER, Willy, Wie privat ist Essen? In: CAsH. Das Handelsmagazin. Manstein Zeitschriften-
verlagsges. m. b. H., Ausgabe: Juni 2012, 49.
% Vgl. BoHM, Uwe, Religion im Alltag wahrnehmen und deuten, 213.
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Agenten der Konsumgesellschaft gibt Hinweise auf die Bedurfnisse der Menschen

nach Heil, Erlésung und Sinn.%

Moderne Werbung als Ausdruck religioser Mdblierung unserer Kulturlandschaft
ist zwar relativ einfach nachvollziehbar, maglicherweise aber eine Steilvorlage flr
religiose Gemuter im traditionellen Sinne. Es gibt tatséchlich eine unubersichtlich
groBe Menge an Werbeeinschaltungen, die explizit religiose Gehalte beinhal-
ten.’® Ob sich daraus bereits schliefen lasst, dass deren Gehalte positiv besetzt
sind, kann zumindest nicht durchgehend nachvollzogen werden. Schliel3lich gibt
es auch Werbeeinschaltungen, die gerade durch die Verwendung religitser Ver-
satzstiicke gezielt irritieren, provozieren oder deren Gehalte dekonstruieren méch-
ten.’* Allein durch ihre Verwendung legt sich der Schluss nahe, dass diesen Ele-
menten nach wie vor eine Kraft beziehungsweise eine Dynamik innewohnt, die
sich werblich gut verarbeiten lasst. Jedenfalls setzt die Nutzung des religiésen und
kirchlichen Inventars voraus, dass nach wie vor ein Wissen uber die Bedeutung
dieser Themen im Volksbewusstsein vorhanden ist, weil nur dadurch Wirkung
entstehen kann. Denn nur wenn der Adressat den Ursprungskontext rekonstruieren
kann, kann er auch die Anspielungen, Irritationen, Provokation und Umdeutungen
erkennen, mit denen in der modernen Werbung gearbeitet wird. Daraus wiederum
ergibt sich, dass die religiose Konnotationsfahigkeit die hermeneutische Bedin-
gung dafur ist, dass die entsprechende Werbung ihre Wirkung zur Zielerreichung
entfaltet. %2
Die Werbemacher liefern durch ihre Arbeit mit religidsen Themen zumindest drei
nachvollziehbare Einsichten:

1. Religiése Themen und ihre urspringliche Bedeutung sind im Volksbe-

wusstsein nach wie vor gut verankert.

2. Diese Themen besitzen eine Strahlkraft, die man nutzen kann.

% PETER, Dietmar, ,,Werde unsterblich“. Religiése Motive in der Werbung wahrnehmen und deu-
ten. In: Loccumer Pelikan, Online Ausgabe 1/2012. [URL.: http://www.rpi-loccum.de/material/ru-
in-der-sekundarstufe-2/sek1_peter3 (Stand 19.3.2015)].

100 Sjehe Kap. 9.3.

101 Sjehe Kap. 10.7.

102 |_aMPRECHT, Heiko. U-Entwurf: Religidse Motive in der Werbung — Ein Beispiel. Online Aus-
gabe 3/2008 [URL: https://www.yumpu.com/de/document/view/10782292/u-entwurf-religiose-
motive-in-der-werbung-ein-beispiel-arpm (Stand: 19.3.2015)].
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3. Sie liefern Hinweise auf die Kontingenz des Menschen und seiner Sehn-
sucht nach Heil, Erlésung und Sinn, weil ihr Gehalt immer den rein prak-

tischen Aspekt Ubersteigt.

9.2. Diachrone Entwicklung religioser Elemente in der Werbung

Kirchlich-religiose Elemente in der Konsumwerbung sind kein Phanomen des
ausgehenden 20. Jahrhunderts, sondern finden sich ebenso im 19. Jahrhundert
wieder. So ist beispielsweise auf einem Werbeplakat fiir Mariani-Wein im ausge-
henden 19. Jahrhundert Papst Leo XIII. zu sehen, der diesem mit Koka Blattern
versetzten Wein eine Auszeichnung verliehen hat und infolge dessen auf Werbe-
plakaten abgebildet wurde. Die Rolle von Papst Leo XIII. als Testimonial Ende
des 19. Jahrhunderts zeigt, dass die Amtskirche zumindest punktuell mit der auf-
kommenden Produktwerbung auch gemeinsame Sache gemacht hatte. %

Im letzten Viertel des 20. Jahrhunderts, also ein Jahrhundert spéater, begannen re-
ligiose Elemente in der Werbung regelrecht Karriere zu machen. Das im Einlei-
tungsteil verwendete Zitat von Herrn Michael Schirner aus dem Jahre 1977 zeigt,
dass ab dieser Zeit etablierte Werbeprofis im deutschen Sprachraum einen Sensus
fiir die hohe Bedeutung religitser Elemente in der Werbung zu entwickeln began-
nen.'% Gleichzeit lasst sich aber aus der appellhaften Formulierung Schirners an
seine Werbe-Zielgruppe riickschlieBen (,,Begreifen Sie...”), dass das Gros der
Werbefachleute zu diesem Zeitpunkt diese Linie noch nicht in ihre Arbeit inte-
griert hatten. Religiose Themen und Motive dirften damit in den siebziger Jahren
des vergangenen Jahrhunderts noch nicht zu den in der Zeit etablierten Mitteln
und Motiven von Werbung gehort haben, wenngleich sie zu diesem Zeitpunkt
dann und wann eingesetzt wurden. In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig,
die Entwicklung des gesellschaftlichen Kontextes mitzubedenken, weil die Ver-
wendung religioser Symbolik auf die gesamte massenmediale Popularkultur (Pop-
Rockmusik, Kino-Fernsehen, Werbung) tbergegriffen hat. Das bedeutet, dass wir
es hier mit einer grundsatzlichen Traditionstransformation zu tun haben, wo sich

die religiose Sozialisation hinein in den popularkulturellen Raum der massenme-

103 YRL: http://drogenkatalog.blogspot.de/2012/01/mariani-wein.html (19.3.2015).
104 Siehe dazu Kap. 5.2.
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dialen Offentlichkeit erweitert hat, wo nur ein Teil davon die Werbung ist.'®

Stark vereinfacht bedeutet das, dass religiose Aspekte in den letzten zwei bis drei
Jahrzehnten des vergangenen Jahrhunderts vermehrt in die massenmediale Popu-
larkultur eingegangen sind, wodurch sie auch ungefiltert innerhalb der entspre-
chenden Gesellschaft verbreitet wurden. Ab den 1990er Jahren ortet Gerd Busch-
mann eine zunehmende Rezeption religidser Elemente in der Werbung. Er sieht
darin ein Indiz, dass sich die moderne Konsumwerbung nicht mehr nur mit dem
priméren Nutzen eines Produktes beschéaftigt, sondern versucht, die existentiellen

Fragen des menschlichen Lebens kultisch-religis zu bedienen.*®

9.3. Aktuelle GréRenordnung

Die Verwendung religiéser Elemente in der Werbung beschrénkt sich nicht auf
bestimmte Produkte oder Produktgruppen, sondern lasst keine branchenspezifi-
sche Einschrankung erkennen. Einen Uberblick tber die Anwendungsgebiete lie-

fert die Internetplattform ,,glauben+kaufen, religiose Elemente in der Wer-
«c107

bung wo Uber 500 (1) Werbe-Anzeigen mit religidsen Motiven aus den Jahren

1995-1998 archiviert sind.'® Ein Blick in die Gegenwart zeigt, dass diese Linie
nichts an Aktualitat eingebuRt hat. Mittlerweile wird sogar von einer Besessenheit

gesprochen, religitse Elemente in die Werbung zu integrieren.

,»Werbung arbeitet mit Bildern, mit Logos und Symbolen. Und dabei greift sie
schon lange auch auf religiése Motive zurtick. Sie scheint bisweilen sogar rich-
tig darauf versessen zu sein, mit Glaubenssymbolen zu werben (...). Der Glau-
be an einen allméchtigen Markt pragt unsere Zeit. Wie die Religion verspre-
chen Werbung und Konsum ein gelingendes Leben. Die rein marktwirtschaftli-
che Lehre wird so zum Dogma und begrindet die Vorherrschaft in allen Le-
bensbereichen. Ein religioser Kapitalismus gehort zu den Zeichen unserer Zeit.
Am augenscheinlichsten zeigt sich die religiose Dimension in der Werbung.
Religiése Symbole oder Anspielungen auf die Kirche gehtéren zum Alltag der
Reklame. %

Wahrend Papst Leo XIII. noch als Testimonial mit hochster Autoritat quasi Pate
fur ein Produkt stand, ldsst sich anhand der archivierten Werbungen in glau-

ben+kaufen deutlich erkennen, dass einhundert Jahre nach der Mariani Werbung

105 v/gl. PIRNER, Manfred, L., ,Nie waren wir so wertvoll wie heute“. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 60.

106 \/gl. Ebd., 44.

197 YRL: http://www.glauben-und-kaufen.de/ (2.2.2015).

198 YRL: https://www.flickr.com/photos/glauben-und-kaufen/ (15.3.2015).

199 YRL: http://www.glauben-und-kaufen.de/ (2.2.2015).
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mit Papst Leo XIII. Religion in der Werbung eher fur Provokation oder Irritation
benuitzt wird, als fiir eine Autoritatsposition. Einen groben Uberblick Gber die in
der Werbung verwendeten biblischen Themen und ihre Entfremdung sowie der
damit verbundene Intention geben unter anderem die Autoren Manfred L. Pirner
und Gerd Buschmann in ihrem Buch Werbung, Religion, Bildung.**°

Aber auch eine Arbeit mit dem Titel Das kdufliche Paradies an der Fakultat fir
Gestaltung der Hochschule Mannheim gibt Auskunft dartiber. Darin wird aufge-
zeigt, dass ca. 40 Prozent aller religiésen Motive, die aus dem biblisch christlichen
Fundus stammen, das Thema Paradies betreffen.*! Begriindet wird dieser hohe
Anteil mit dem unserer Gesellschaft eingeschriebenen Erlebnisparadigma samt
dem dazugehdrenden Lebensgefiihl. Werbung soll also einen Beitrag leisten, das
Paradies ins Diesseits zu verlagern, was ohne weiteres auch als eine Ausdrucks-
form der Diesseitswendung von Religion verstanden werden kann. In Summe
wird die Palette an religiésen Motiven in der Werbung jedoch immer breiter, wo-
raus durchaus auch Ruckschlisse Gber Veranderungen in der Gesellschaft gezo-
gen werden konnen. Zeitgendssische Werbung greift ndmlich nicht nur auf das
judisch-christliche Motivrepertoire zurlick, sondern sie verarbeitet ebenso bekann-
te Elemente und Symbole aus anderen Religionen.'*? Begriindet wird diese Ent-
wicklung mit der Erodierung des christlichen Monomythos, weil dieser in einer
pluralistisch-modernen, multikulturellen westlichen Gesellschaft nicht mehr alle
Gesellschaftsschichten erreicht.** Nachdem es sich moderne Werbung aber nicht
leisten kann, jemanden auszulassen, muss sie darauf reagieren. Denn je groflRer die
angepeilte Adressatenschar ist, umso héher die Chance, daraus zu schépfen, so-
fern man den richtigen Ton findet. Im Grunde stellt Werbung einen Universalan-
spruch, weil sie in ihrem Tun niemanden exkludiert. Genau deshalb kann sich die
Werbewirtschaft auch nicht darauf beschranken, nur aus dem Fundus einer einzi-
gen Religion zu schopfen, sondern muss jegliche demographischen, soziologi-
schen und kulturellen Verédnderungen genauso beriicksichtigen, wie Schwankun-
gen im Kaufverhalten. Wenn wir nun die Entwicklung religioser Elemente in der

Werbung vom Ende des 19. Jahrhunderts bis in die Gegenwart nachzeichnen, so

10 ByscHMANN, Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 55-147.

11 YRL: http://www.gestaltung.hs-mannheim.de/designwiki/files/322/paradies_teil2_larissamaser-
1.pdf (15.4.2015).

112 y/gl. BUSCHMANN, Gerd, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspadago-
gik. In: BUSCHMANN, Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 46.

B3 vgl. Ebd.
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haben wir es hierbei nicht nur mit einer regelrechten Karriere religioser Elemente
in der Werbung zu tun, sondern auch mit einer Erweiterung der Motive unter Ein-
beziehung anderer Weltreligionen. Gleichzeitig verzeichnen diese Motive eine
ungeheure Kreativitat in der Verarbeitung, wo es bei weitem nicht mehr nur um
Autoritat geht, sondern ebenso um Irritation und Provokation durch Entfremdung.
Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass religiosen Themen in unserer post-
modernen Gesellschaft offensichtlich noch sehr viel an Strahlkraft zugemutet

wird, die sich fur sehr unterschiedliche Anliegen einspannen l&sst.

10. Grunde flr die Verwendung religidser Elemente in
der Werbung

10.1. Die Diesseitswendung der Religion und ihr werblicher Aus-
druck

Wenn Werbung einen Beitrag leisten soll, das Paradies ins Diesseits zu verlagern,
so kann das nur funktionieren, wenn Religion per se eine Diesseitswendung er-
fahrt, wie es Christoph Deutschmann formuliert.*** Traditionelle Religionen ver-
wenden seit jeher ausdrucksstarke Symbole und Motive. Was liegt dabei fir die
neuen diesseitig ausgerichteten Formen von ,,Religion® nédher, als in ihrem Betrieb
auf Bewadhrtes zuruickzugreifen? Das Ganze funktioniert naturlich nur so lange,
solange die Bedeutung der traditionell religiosen Themen in den Koépfen und Her-
zen der Menschen noch gut verankert sind. Deshalb ist es auch eine (iberaus be-
merkenswerte Tatsache, in gewisser Hinsicht sogar ein Zugestandnis an die Aktu-
alitat dieser Inhalte, wenn eine Vielzahl christlicher Elemente in der modernen
Konsumwerbung verwendet wird, oder wenn sich Teile des Kirchenjahres in

Werbung und Wirtschaft wiederfinden.

14 \/gl. DEUTSCHMANN, Christoph, Die Verheiung des absoluten Reichtums, 121.
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10.2. Das Kirchenjahr als Motivlieferant

Es gibt bestimmte Zeiten oder Saisonen im Kalenderjahr, wo man sich nicht des
Eindruckes verwehren kann, dass religiose Themen in Werbung und Handel die
dominierenden Kréfte der Wirtschaft schlechthin sind. Allen voran sind es die
beiden christlichen Hochfeste, Weihnachten und Ostern, die speziell in den Mona-
ten vor den Festen in der Werbung motivisch sehr dominant verarbeitet werden.
Ihren Niederschlag findet die entsprechende Werbung speziell im Handel, aber
naturlich auch in anderen Wirtschaftsbereichen, wo die immateriellen Gehalte in
Form materieller Guter erwerbbar werden. Beide christlichen Hochfeste liefern
nicht nur erstklassige Motive die sich emotional stimulierend gut einsetzen lassen
(Adventmarkte, Weihnachtsmann, Christkind, Christkindlmarkt, Osterhase, usw.),
sondern sie sind deshalb fur die Wirtschaft so interessant, weil sie unmittelbar mit
dem Schenken in Verbindung gebracht werden. Das bedeutet, dass die christli-
chen Hochfeste unmittelbare Auswirkungen auf die Umsétze der verschiedenen
Handelsbranchen haben und damit fir die gesamte Wirtschaft von groRer Bedeu-
tung sind.

,,Die Werbung richtet sich dort nach dem Kirchenjahr, wo wegen eines kirchli-

chen Festes Geschenke erwartet werden.“%°

Julia Halbach bringt es mit dieser Feststellung niuchtern auf den Punkt. Auch
wenn ihr Befund aus dem Jahre 1999 stammt, hat sich an diesem Faktum bis heu-
te nichts geéndert. Ganz im Gegenteil. Der Befund wird dadurch verstarkt, dass
mittlerweile Ostern dem Weihnachtsfest in Sachen Geschenke kaum noch nach
steht. Hier ist die Position Halbachs anzupassen, wenn sie meint, dass zu Ostern
die Geschenke nicht so groB sind, wie zu Weihnachten.**® Ostern wird mittlerwei-
le als das neue Weihnachten betrachtet, weil die Thematisierung des Schenkens
aus der Sicht der Wirtschaft immer massiver betrieben wird. Einem Bericht der
Presse zur Folge, ist Ostern als neues Weihnachten zum veritablen Konsumspek-

takel geworden, da die Osterreicher immer mehr Geld fiir Ostergeschenke ausge-

5 JuLiA Halbach, Religidse Elemente in der Werbung. In: EZW-Texte 1999. Nr. 149, 25.
16 v/gl. Ebd.
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ben.'” Die Tatsache des Schenkens ist einfach nachvollziehbar und kann auch als
allgemein einsehbar vorausgesetzt werden. Allerdings muss aus Sicht der Wirt-
schaft und des damit verbundenen Konsumentenverhaltens auch die kalendarische
Feiertagssituation thematisiert werden, weil sich die gepragten Zeiten des Kir-
chenjahres in besonderer Form auch im Kalender und damit verbunden in der na-
tionalen sowie teilweise auch in der internationalen Ferienordnung niederschla-
gen. Daraus wiederum ergeben sich zeitliche Raume, die auerhalb des Alltags-
rhythmus von Arbeit und Schule gestaltbar werden. Diese zeitlichen Gestaltungs-
rdume sind wirtschaftlich hervorragend bedienbar, weshalb sie speziell von
Dienstleistungsunternenmen, beispielhaft sei hier auf die Tourismusbranche ver-
wiesen, aufgegriffen und als gestaltbares Umsatzpotential auch bearbeitet werden.
Wichtig dabei ist zu erkennen, dass die werbliche Bearbeitung dieser besonderen
Zeiten thematisch in der Linie der geprégten Zeit des Kirchenjahres liegen kann,
wie auch in der Gegenlinie. Das zeigt in sehr anschaulicher Weise die jahrliche
Bewerbung von Flugreisen zur Weihnachtszeit, die sowohl das Potential fur Linie,
also Fest, als auch Gegenlinie, bedeutet Flucht vor dem Fest, jedenfalls aber ad-
ressatenfreundlich gestaltet, beinhaltet. Der Werbeslogan ,,Retten Sie eine Weih-

nachtsgans. Fliegen Sie weg*!'®

als ,,Weihnachtsprogramm* beinhaltet schlicht-
weg die Mdglichkeit, sich selbst und andere mit einer Flugreise zu beschenken.
Gleichsam ist in diesem Werbeslogan aber auch das Gegenprogramm zum allsei-
tigen Schenken, ndmlich das Fluchten davor durch eine Reise, angelegt. Daran
sient man sehr gut, wie das Motiv Weihnachten in der Werbung insofern einen
universalen Charakter bekommt, als es durch die Offenheit in der Verarbeitung
fiir und gegen das eigentliche Fest eingesetzt werden kann, weswegen es sowohl
fiir religiose, als auch flr nicht-religiose Menschen Anreize gibt, sich mit diesem
Angebot zu beschaftigen. Die Idee dahinter ist einleuchtend. Wem es gelingt, bei-
de Linien geschickt mit einer Botschaft zu bedienen, hat groRtmdgliche Chancen
auf Erfolg. Zudem lauft diese originell wirkende Form von Werbung mit religio-
ser Farbung nicht Gefahr, von religios empfindsamen Menschen als Affront emp-

funden zu werden, weil es nicht nur beide Linien bedient, sondern sehr subtil, wie

17 STEINDORFER, Eva, Ostern ist das neue Weihnachten. In: Die Presse, Online Ausgabe vom
19.4.2015. [URL: http://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/1596310/Ostern-ist-das-neue-
Weihnachten (19.3.2015)].

18 YRL: http://www.flugladen.de/specials/special-austrian-airlines (20.3.2015).
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das konkrete Beispiel zeigt, unter dem Deckmaéntelchen der Tierethik daher-

kommt.

10.2.1. Werbung und Kirchenjahr, Problemanzeige

Ein Problembereich, welcher in der Zusammenschau von Kirchen- und Werbejahr
thematisiert werden muss, ist die Tatsache, dass das Werbejahr zwar die Hochfes-
te des Kirchenjahres insofern bedient, als es Motive oder Elemente daraus verar-
beitet, jedoch nahezu losgelést von jeglicher zeitlichen Gebundenheit. In der
Werbung, genauso wie im Handel, findet Weihnachten von August bis Dezember
und Ostern von Janner bis April statt. Werbung und Handel versuchen hier offen-
sichtlich der alten Volksweisheit Folge zu leisten: Wer zuerst kommt, mahlt zu-
erst. In diesem Zusammenhang gilt es zu bedenken, dass der zeitliche Vorlauf des
Werbejahres und der damit verbundenen Handelsaktivitaten deshalb losgeldst
vom Kirchenjahr geschieht, weil sich die Unternehmen durch das ,,Schneller-
Sein* in der wirtschaftlichen Umsetzung dieser Feste einfach einen Wettbewerbs-
vorteil und damit verbunden einen Umsatzvorteil erwarten. Was gekauft ist, ist
eben gekauft; und je schneller ein Unternehmen seinen Umsatz macht, desto
schneller hat es im Regelfall auch Einnahmen lukriert. Als Sieger in diesem zeitli-
chen Wettrennen versuchen sich schlieBlich all jene zu sehen, die diese zeitliche
Perversion am besten beherrschen. Dieses Problemfeld wird auch innerhalb der
christlichen Kirchen und kirchlichen Gemeinschaften als solches wahrgenommen
und gelegentlich auch thematisiert. So Ubte der Ratsvorsitzende der evangelischen
Kirche in Deutschland, Nikolaus Schneider, beispielsweise Kritik am friihen Start

des Weihnachtsgeschéftes im Einzelhandel.

,.Wenn der Einzelhandel schon Ende September in die Weihnachtszeit startet,
geht etwas kaputt.* Der Rhythmus des Jahres wirde durchbrochen, der so wich-
tig sei wie die Jahreszeiten und die kirchlichen Feste. (...)Wenn immer Shopping

ist, wird alles zur Ware.**°

Auch wenn in dieser Stellungnahme nur vom Einzelhandelsgeschéft und nicht

explizit von Werbung gesprochen wird, so darf nicht tbersehen werden, dass

119 ScHNEIDER, Nikolaus, Frithes Weihnachtsgeschaft nervt den Nikolaus. In: Stern, Online Aus-

gabe vom 11.11.2010. [URL: http://www.stern.de/panorama/ekd-vorsitzender-schneider-kritisiert-
weihnachtsgeschaeft-ab-september-1622832.html (16.3.2015)].
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samtliche Aktivitaten des Handels, zu denen auch die Starts der saisonalen Ange-
bote gehdren, letztlich immer auch von entsprechenden Werbemafinahmen beglei-
tet werden. Das Mindeste jedenfalls, was solche Saisonstarts begleitet, sind bli-
cherweise jene Formen von Werbung, die die Aktivitaten am Ort des Geschehens,
also in den Geschaften, inszenieren. Die Begrindung dafir ist relativ einfach.
Kein Handelsbetrieb kann auch nur ansatzweise Interesse daran haben, seine Ver-
kaufsflachen mit temporar unverkduflicher Ware zu verstellen. Genau deshalb
wird meist vor dem Start des Weihnachtsgeschéftes, ublicherweise im September,
ebenso wie vor dem Start des Ostergeschaftes, meist im Janner, kraftig die Werbe-

trommel fur die Saisonangebote geschlagen.

10.2.2. Folge der Problemanzeige: Frohe Weihnachten im Juni

Eine Werbeeinschaltung im Handelsmagazin Cash vom Juni (1) 2014 titelt mit
dem Wunsch: Frohe Weihnachten!*? Darin wird eine Spirituose in einer limitier-
ten Geschenkpackung beworben, die nur dann Handler und Konsumenten im
Weihnachtsgeschéft zur Verfligung steht, wenn sie auch zeitgerecht disponiert
wird. Natdrlich kénnen Werbung und Handel nicht erst am 24. Dezember begin-
nen sich mit Weihnachten zu beschaftigten, allerdings beschranken sich Werbung
und Handel nicht allein nur auf die fur die Abwicklung des Weihnachtsgeschaftes
notwendigen organisatorischen und logistischen Vorbereitungsarbeiten, sondern
versuchen —as soon as possible— ihre Zielgruppen emotional und atmospharisch so
zu stimulieren, dass die dadurch erreichte Aufmerksamkeit zum unmittelbaren
Bestell-Kauf-Akt flhrt.

Beinahe schon ein Klassiker mit Indikatorbedeutung fiir den Start des Weih-
nachtsgeschéftes ist Jahr fur Jahr der Start des Lebkuchengeschéftes im Einzel-
handel, wo die Warenplatzierungen in den Handelsgeschaften teilweise schon ab
Juli erfolgen. Der von Nikolaus Schneider festgestellte Start des Saisonwarenan-
gebotes im September ist, gegeniiber dem in unserem Lande ublichen Start spéates-
tens ab August, ohnehin eine deutliche ,,Entscharfung” der realen Perversion.
Werbemaliig ist diese Vorverlagerung des Lebkuchengeschéfts vom Winter in die

120 casH. Das Handelsmagazin. Manstein Zeitschriftenverlagsges.m.b.H., Ausgabe Juni 2014, 11.
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Sommermonate jedenfalls ab August in verschiedenen Massenaussendungen von
Handelskonzernen wahrnehmbar.*?*

Zusammenfassend kann man festhalten, dass Werbung und Wirtschaft Themen
und Motive des Kirchenjahres aufgreifen und ihnen dadurch eine massive Prasenz
in der 6ffentlichen Wahrnehmung geben. Gleichzeitig beinhalten diese wirtschaft-
lichen Formen des ,,Festbetriebes” aber auch die Gefahr, dass sie sowohl durch
die zeitliche Negation der eigentlichen Festzeiten als auch durch deren teilweise
inhaltliche Entfremdung zu massiven Storfaktoren der eigentlichen religidsen Fes-
te werden. Multiplizieren wir nun die beiden Problemfelder, also die zeitliche und
die inhaltliche Entfremdung, mit den Faktoren H&ufigkeit und Zeitspanne, so
kommt zu der aus religidser Sicht ohnehin schon problematischen Konstellation

noch ein hochinflationares Moment dazu.

10.3. Religiose Motive um Werbewitz zu erzeugen

Witze funktionieren zu einem groRen Teil auf der Basis von Gegensatzen und
Uberraschungseffekten. Je groRer der Gegensatz dargestellt wird, umso groRer der
Uberraschungseffekt ausfallt, desto knalliger ist die Pointe. Wie so etwas funktio-
niert, lasst sich an Hand der Wiener Kabarettszene der Nachkriegsjahre modell-
haft aufzeigen. Die in Osterreich bekannten Schauspieler und Kabarettisten, Karl
Farkas und Ernst Waldbrunn, veranschaulichen diese witzigen Gegensatze in ih-
ren berihmten Doppelconferencen, wo Farkas meist den ,,G scheiten” und Wald-
brunn in der Regel den ,,Bléden gespielt hat. Durch diese Gegensatzlichkeit sind
unterhaltsame Dialoge mit witzigen Pointen zustande gekommen, weil der Dum-
me zwar den Klugen meist wortlich verstanden, jedoch das Gesagte inhaltlich
vollig anders interpretiert hat. Das Gegensatzpaar ,,g scheit* und ,,bloéd* ist aber
nur eines unter vielen Moglichkeiten, Witze gelingen zu lassen. So ist natlrlich
auch das Gegensatzpaar religios-profan dazu geeignet, Uberraschungseffekte zu
erzielen. Julia Halbach ortet in dieser Gegensatzpaarung ein erfolgversprechendes
Konzept, weil sie darin zu erkennen meint, dass Witze, die aus dem religidsen
Skript stammen, mit groRer Sicherheit funktionieren. Den Grund dafir sieht sie

darin, dass bei dieser Opposition auch immer der Anklang von Blasphemie den

121 Beispiel fiir Lebkuchenangebote im Sommer: PENNY Flugblatt vom August 2014, Aktions-
zeitraum 21.8.bis 27.8.2014. Die gesamte Vorderseite beinhaltet Lebkuchen- und Spekulatiusan-
gebote mit Artikelabbildungen, die weihnachtlich anmuten.
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Abstand zwischen den gegensatzlichen Skripten (=semantisches Umfeld, in dem
Begriffe eingebettet sind) noch vergroRert“.*?? Und nachdem Werbung grundsétz-
lich Aufmerksamkeit benétigt, um berhaupt wahrgenommen zu werden, sind
Werbewitze, die sicher funktionieren, gut berechenbare Instrumente zur Errei-
chung derselben. Ahnlich sienht das auch Gerd Buschmann, der allerdings den Be-
reich Werbewitz oder —Gag nicht allein darin auflost, Aufmerksamkeit zu erzie-
len, sondern der in der Verwendung religidser Sprache oder Motive in der Wer-

bung dem Produkt ein mehr an Autoritat zumisst.

,.Werbung zitiert ohne Absicht einer heiligen Gesamtinszenierung religidse Be-
griffe, Formeln oder Bilder oder spielt auf sie an mit ironischer Brechung und
dem dadurch entstehenden Witz. Durch den ironischen Tabubruch der Verwen-
dung von heiligen Formeln in profanem Kontext entsteht nicht nur ein Aufmerk-
samkeit erzeugender Gag, sondern das Produkt vermag auch mit quasi gottlicher
Sprache und Autoritat zu sprechen (,,Du sollst begehren deines nachsten Markt-

anteil* / ,,Und fahre mich in Versuchung*).«*#

Die Positionen von Julia Halbach und Gerd Buschmann stimmen insofern inhalt-
lich Uberein, als sie die Funktion von Werbewitzen oder —-Gags darin sehen, Auf-
merksamkeit zu erzielen um dadurch einen Platz im Gedé&chtnis der Werbeadres-
saten zu okkupieren. Allerdings erweitert Buschmann seine Position um den Fak-
tor der sogenannten ,,géttlichen Autoritat”, welche in den beiden beispielhaft ge-
nannten Werbespriichen durch die gebotsartige Formulierung zum Ausdruck
kommt. Dagegen sieht Julia Halbach in dem durch den Witz erzeugten Léacheln

oder Schmunzeln eher einen ,,Distanzabbau® zum Produkt.*?*

10.4. Religiose Motive als thematische Ankerplatze

Eine Vielzahl der in der Werbung verwendeten biblischen Motive zeichnen sich
dadurch aus, dass sie in unserem Kulturkreis gut bekannt sind. Daraus ergibt sich
fiir die Werbemacher eine Art Anschlussfahigkeit fir ihre Botschaften, weil sich
uber die Bekanntheit alter Motive neue Themen ,,vertraut“ anbinden lassen. Das

bedeutet, dass dem Bekanntheitsgrad eines biblischen Motives eine Trégerfunkti-

122 HALBACH, Julia, Religidse Elemente in der Werbung, 23.

123 BusCHMANN, Gerd, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspadagogik. In:
BUSCHMANN, Gerd/PIRNER L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 45.

124 \/gl. HALBACH, Julia, Religidse Elemente in der Werbung, 22.
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on zugedacht wird, die einem neuen Produkt eine rasche Wiedererkennung er-
maoglichen soll. Wie so etwas funktioniert, wurde bereits am Beispiel des Motives
»Jungstes Gericht“ modellhaft aufgezeigt. Wichtig ist hier der Bekanntheitsgrad
der Motive, weil er gleichsam die Ankerstelle fiir die neu zu vermittelnde ,,Bot-
schaft* ist. Diese Linie funktioniert nattrlich nicht nur ber wortliche Entspre-
chungen, sondern ebenso tber Bildmotive. Julia Halbach bringt dazu Beispiele,
wo unter anderem fir eine Tabakwerbung der biblische Schépfungsbericht (Und
Er sah, dass es gut war.) verarbeitet wurde, oder wie flir eine Zeitungswerbung ein
weilRbartig streng schauender Mann mit einer Steintafel vor einem Berg (Szenen-
bild aus dem Film ,,Die zehn Gebote*) dargestellt wurde.'®® In beiden Fallen er-
kennt der Betrachter auf den ersten Blick ein altbekanntes biblisches Motiv, wéh-

rend er im gleichen Zuge mit einer neuen Waren-Botschaft versorgt wird.

10.5. Religiose Motive zur Inszenierung eines Mehrwerts

Die Diagnose von Manfred L. Pirner, dass Werbung religionsahnliche Funktionen
in unserer Gesellschaft wahrnimmt und religionsdhnliche Grundstrukturen auf-

weist, 128

ist gleichsam der hermeneutische Schlussel fir das Verstehen, warum es
zu dem in der Einleitung angesprochenen Herrschaftswechsel in der Gesellschaft
gekommen ist. Verwebt man nun die Diagnose von Manfred L. Pirner mit der von
Herrn Schirner zitierten Erkenntnis, wonach die Tendenz zum Immateriellen der
unangezweifelte Trend bei sogenannten postmodernen Produkten ist, und erwei-
tert dieses Ergebnis noch mit einer der zentralen Aufgaben von Werbung, ndmlich
einen Mehrwert der angepriesenen Produkte zu erzielen'?’, so fiigen sich die Teile
zu einem systemischem Ganzen zusammen, wo Losungen fur eine stets bessere
Welt im Modus ,religidser“ Verheilungen offeriert werden. Der inszenierte
Mehrwert soll schlichtweg einen Beitrag fur eine Welt mit mehr Wert leisten und

dadurch positive Lebensgefiihle entsprechend verstarken.

125 v/gl. Ebd., 21, 23.

126 pIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER, L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 11.

27 \/gl. PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCH-
MANN, Gerd/PIRNER, L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 11.
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10.6. Religiose Motive um emotional zu konditionieren

,»Werbung will Produkte und Marken emotional konditionieren, mit der Marken-
symbolik sollen Geflihle verschmelzen (Marlboro: ,,Freiheit und Abenteuer).
Werbung reichert Produkte und Marken mit langlebigen und intensiven Gefiihlen
an, veredelt sie, lasst sie wertvoller erscheinen, verleiht ihnen einen psychologi-
schen Mehrwert, die Werbesymbolik soll ein bestimmtes Lebensgefuhl vermitteln.
Religion ist derzeit trendy. [...] ...religiose Symbole werden als &sthetische Ac-

cessoires genutzt.«?®

Religion erfahrt in dieser Diagnose eine ausschliellich positive Zuschreibung.
Einerseits wird sie als trendy betrachtet, andererseits wird ihren Symbolen jener
asthetische Charakter zugeschrieben, welcher fir die Werbung die so notwendige
Kraft besitzt, in einer modernen Gesellschaft Gefiihle zu stimulieren. Die Kompa-
tibilitat religioser Elemente mit den Lebensgefihlen einer auf Erlebnis ausgerich-
teten Gesellschaft kann in diesem Zusammenhang als gegeben und damit auch als
Ausdruck einer kreativen Form von Alltagsreligion betrachtet werden. Besondere
Beachtung verdient der &sthetische Charakter der religiosen Symbole, weil die
emotionale Stimulation sowohl durch die endogene Asthetik der Motive erfolgen

kann, wie auch durch ihre Entfremdung in Form von Irritation und Provokation.

10.7. Religiose Motive um zu irritieren und zu provozieren

,.Mischungen aus religioser (christlicher) Tradition und Modernitat, aus Symbo-
len von Unschuld und sexuell verstandener Suinde in erotischer Akzentuierung, die
Skriptopposition von keusch und sundig, von heilig und profan, von alt und jung
etc. soll nicht nur verfiihren, sondern auch provozieren und damit Aufmerksamkeit
erzielen: das wichtigste Ziel aller Werbung. Das Erscheinen religiéser Symbole
und Figuren in einem ungewohnlichen, vor allem spannungsreich-gegenséatzlichen
Kontext eignet sich als Blickfang, provoziert und erzeugt nicht selten eine witzige

Pointe: Es darf geschmunzelt werden.**?

Exemplarisch fur den irritierenden und provozierenden Umgang mit religitsen
Motiven zum Teil in Verbindung mit sexuellen Reizen liefern Werbungen von

Otto Kern, wo beispielsweise die Abendmahlszene mit barbusigen Frauen nach-

128

Ebd., 48.
129 p|RNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER, L. Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 49.
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gestellt wurde. Ahnliches findet sich auch in Werbungen der Firma Benetton wie-
der, wo Priester und Nonne einander kiissen.** Problematisch an der Aussage
Buschmanns ist jedoch, dass das wichtigste Ziel aller Werbung darin besteht,
Aufmerksamkeit zu erzielen. Besser sollte es heillen, dass das erste Ziel aller
Werbung darin besteht, Aufmerksamkeit zu erzielen. Denn das wichtigste Ziel
liegt darin, dem Unternehmen bessere Ergebnisse zu bescheren. Jegliche Kreativi-
tat in der Werbung ist nur dann gut, wenn sie dazu beitragt, Unternehmensergeb-

nisse zu verbessern. >

10.8. Religion und Sex, die Grenzen dieser Praxis

Nach Michael Schirner reagieren zumindest die Deutschen bei Sex und Religion
besonders empfindlich. Eine Steigerung der Sensibilitdt im Umgang mit beiden
Themen ist demnach dann mdglich, wenn beide Themenbereiche fiir Werbezwe-
cke miteinander verwoben werden. Die logische Konsequenz daraus musste zwar
ein maximaler ,,Merkwert* sein, kann aber auch Entristung hervorrufen, wie ein
Beispiel in Schirners Buch zeigt. In einer Anti-Aids-Kampagne flr die Zeitschrift
Der Stern lautet die Botschaft: ,,Zu Weihnachten: Penis mit Zipfelmutze*.** Eine
Themenpaarung, die den deutschen Werbebeirat dazu veranlasst hat, einen Mah-
nungsruf zu erteilen.*** Offensichtlich ist man in dieser Themenkombination doch
zu weit gegangen und hat dadurch das allgemeine Sittlichkeitsgefthl splrbar ver-
letzt. Das ist zwar ein Indikator dafur, dass sich auch Werbemacher nicht alles
erlauben durfen, kdnnte aber gerade aufgrund des Mahnrufes auch als Indikator
betrachtet werden, dass genau diese Art Werbung zu betreiben besonders intensiv
wahrgenommen wird. Um die religiose Grundempfindlichkeit zu verletzen,
braucht es aber nicht unbedingt Sex. Es reicht eine provokante Trivialisierung
religiéser Inhalte, um negative Reaktionen zu erzeugen. So hat beispielsweise im
Jahre 2011 die deutsche Buchhandelsgruppe Thalia eine Werbekampagne zu Os-
tern inszeniert, wo der religidse Begriff Ostern durch den Begriff Hasenfest er-
setzt wurde. Vertreter der evangelischen und katholischen Kirche in Bonn sahen
sich dadurch veranlasst, 6ffentlich an der Buchhandlung Kritik zu tiben und Boy-

kottgedanken auszusprechen. Auch wenn es Ublicherweise fur eine Werbung von

130 v/gl. ebd., 78f.

131 v/gl. KoLM, Georg, Triple A Marketing, 11f.

132 \/gl. SCHIRNER Michael, Werbung ist Kunst, 69.
133 vgl. Ebd., 117.
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Vorteil ist, wenn sie in der Offentlichkeit kontroversiell diskutiert wird, war das in
diesem Fall, zumindest in der nachfolgenden Berichterstattung, anders.

10.9. Religiose Motive um vorhandene Symbolkraft zu nutzen

Ein Symbol (griech. von symballo, [die zwei getrennten Hélften] zusammenlegen)
zeichnet sich durch das Zusammenspiel von sichtbarem Zeichen und unsichtba-
rem Gehalt aus.*** Ein Zeichen allein ist damit kein Symbol (bspw. Verkehrszei-
chen), selbst wenn es ber sich hinaus auf einen anderen Gegenstand oder Sach-
verhalt verweist. Deswegen sind Symbole fir all jene Bereiche wichtig, wo es um
die sichtbare Darstellung unsichtbarer Gehalte geht. Gerade die jldisch-christliche
Religion ist reich an unterschiedlichen Symbolen, die zum Teil auch in gottes-
dienstlichen Feiern zentrale Positionen einnehmen und die mit tiefen Gefuihlsmus-

tern ausgestattet sind.

,,Die Symbole der Religion haben ber die Jahrtausende tiefe Gefiihlsmuster auf-
gepragt, hohe Sinnleistungen geformt und letzte Gedanken zur realen (die Einheit
von Sinn und Sinnlichkeit realisierenden) Prasenz gebracht. Die Werbefachleute
haben dies erkannt. Deshalb machen sie von den religiésen Symboltraditionen

Gebrauch.“**®

Im Gesamtbereich der Markenartikel finden wir eine reichhaltige Palette an Sym-
bolen, deren Aufgabe elementar darin besteht, jene immateriellen Gehalte zu
transportieren, ohne die die gesamte Markenwelt nicht funktionieren wirde. Je
besser es gelingt, Geflihls- und Sinndimensionen, also immaterielle Komponen-
ten, an Produkt und Leistung zu héngen, umso groRer wird letztlich der Erfolg
sein. Die Grundlagen dafir sind im Symbolgebrauch der Religionen angelegt, die
Ubernahme in die Werbewirtschaft und damit verbunden in der Markenartikelpo-
litik ist eine logische Konsequenz und kann meines Erachtens auch als Zuge-
stdndnis an das Funktionieren von Symbolen betrachtet werden. Durch die stark

symbolischen Kommunikationsformen trdgt Werbung auch zur symbolischen

134 \gl. BERGER, Rupert, Pastoralliturgisches Handlexikon. Das Nachschlagwerk fiir alle Fragen
zum Gottesdienst. Freiburg / Basel / Wien : Herder 32005, 497.

135 GrAB, Wilhelm, Sinn fiirs Unendliche. Religion in der Mediengesellschaft. Giitersloh : Giiters-
loher Verlagshaus 2002, 217.
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Wahrnehmungskompetenz der Rezipienten bei. Deshalb ist Werbung auch die

Lehre, dass es zum Leben mehr braucht, als man verbrauchen kann.*®

10.10. Zusammenschau der Grinde

Die in den vorangehenden Punkten angefiihrten Grinde, warum religiése Elemen-
te in der Werbung verarbeitet werden, kdnnen sicher nur Teilaspekte benennen
und stehen nicht im Anspruch eine vollzahlige Auflistung zu sein. Letztlich bleibt
es offen, welche Intention bei welcher Werbung fir den Einsatz bestimmter reli-
gioser Elemente ausschlaggebend ist. Exakten Aufschluss dartiber kdnnte nur eine
detaillierte Motivuntersuchung im Einzelfall ergeben. Doch selbst da waére ich
noch skeptisch, eine letztgultige Antwort zu finden. SchlieBlich lebt die Werbe-
branche nicht davon, nach dogmatischem Muster Inhalte mit Wahrheitsanspruch
auf Dauer zu setzen, sondern vielmehr davon, um ,jeden mdglichen Preis* zu
einem bestimmten Zeitpunkt Aufmerksamkeit zu erzielen, damit sie ihre Bot-
schaften wirkméchtig platzieren kann. Aufféallig dabei ist, dass den religitsen
Elementen offensichtlich noch sehr viel an nutzbarer Dynamik zugetraut wird,
weshalb man auch in wirtschaftlichen Bereichen, wie eben der Werbung, gerne
auf diese zurlckgreift. Religion als Motivpool verschiedener im Volksbewusst-
sein gut verankerter Themen, emotionale Konditionierung, vorhandene Symbol-
kraft, asthetisches Accessoire und dhnliche Zuschreibungen stellen den religitsen

Elementen in Summe ein sehr gutes Zeugnis aus.

11. Die Ambivalenz

11.1. Das ambivalente Verhaltnis von alter und neuer Religion

Religion in der Werbung ist als hochgradig ambivalentes Phdnomen einzustufen.
Einerseits werden religiése Elemente aus ihrem traditionellen Ursprungskontext,
den Glaubensgemeinschaften, herausgelost und nahezu ohne erkennbare Ein-
schréankungen fir 6konomische Belange instrumentalisiert, andererseits werden
diese religiosen Fragmente durch die Werbebotschaften in entfremdeter Form

wiederum jenen Glaubensgemeinschaften zugefihrt, aus deren Ursprung sie

136 \/gl. PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCH-
MANN, Gerd/PIRNER, Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 27.
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stammen. Dariber hinaus werden sie aber auch jenen Teilen der Gesellschaft zu-
geflhrt, die von sich aus keine N&he zu religiésen Einrichtungen oder Glaubens-
gemeinschaften suchen. Das heif3t, wir haben es in Summe mit einer universalen,
wohl aber kontext-entfremdeten Verbreitung dieser Motive zu tun. Daraus ent-
steht ein Grundproblem fur beide Bereiche. Denn die primére und zentrale Frage,
wie sie auch Manfred L. Pirner formuliert, lautet, wie das Faktum verstanden und
beurteilt werden kann, dass urspringlich in der Teilkultur ,,Religion* beheimatete
Elemente nun in ganz anderen Bereichen der Kultur verwendet werden.**’

Dazu kommt, dass der Boden moderner Konsumgesellschaften offensichtlich auf
sékulare Art dermalien religios aufgeladen ist, dass er mit und ohne religiése Ele-
mente in der Werbung voéllig neue ,,Glaubensstrukturen entstehen l&sst, wo selbst
in einem Wirtschaftssystem explizit religidse Termini soweit absorbiert werden,
dass sie in ihrer ,,Betriebsfremdheit* nicht mehr wahrgenommen werden. Die ge-
meinsame Schnittmenge aller religiésen und parareligiosen Aktivitaten ist letzt-
lich die konkrete Biographie, die in unterschiedliche Formen von Alltagsreligiosi-
tat eingebettet ist. Dadurch wird der Einzelne mit einer Vielzahl von ,,Frohen Bot-
schaften” konfrontiert, aus denen auszuwahlen er zwangsbeglickt ist. Ein Entrin-
nen aus dieser Situation scheint unmaglich, weil jeder Mensch, egal welche Posi-
tion er bezieht, immer auch ein Betroffener ist. Genau deshalb stellt sich die Frage
nach den Auswirkungen dieses Phdnomens ganz grundsétzlich. Wenn namlich
Werbung religiose Gehalte nach dem Giellkannenprinzip verbreitet, dann ist
dadurch auch gesichert, dass diese solange am ,,Leben* gehalten werden, solange
sie flr die Bedurfnisse der Menschen auch verwertbare Inhalte bereithalten.

Eines scheint jedenfalls fix zu sein: Moderne Konsumwerbung, mit und ohne reli-
gidse Elemente, erreicht grundsatzlich mehr Menschen, als jede noch so theolo-
gisch wertvolle Sonntagspredigt, Gemeindekatechese oder seelsorgliche Arbeit.
Egal ob Plakat, Film, Fernsehen, Radio, Internet, Leuchtschilder, Produktkleider
und dergleichen mehr, sie alle sind Fixbestandteile unserer modernen westlichen
Welt, und sie alle senden unaufhaltsam ihre Impulse an die gesamte Konsumen-
tenschar. Und doch gilt es zu bedenken, was wir am Schultaschenmodell beispiel-
haft gesehen haben. Die ber die Markenphilosophie entwickelten und werblich

kommunizierten immateriellen Werte sind jene treibenden Méchte, welche die

137 vgl. PIRNER, Manfred, L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCH-
MANN, Gerd/PIRNER, Manfred, Werbung, Religion, Bildung, 32.
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Konsumenten ungebrochen in ihren Bann ziehen und zugleich sozialen Druck
aufbauen. Und genau damit muss man sich auseinandersetzen, ganz gleich von
welcher Seite man sich dem Thema Werbung néhert. Der Mensch als Konsument
lechzt letztlich immer Uber die Banalitat rein praktischer Vollziige hinaus und ist
im Hochstmald fir das empféanglich, was als nicht sicht— und greifbar im Sicht-
und Greifbaren seinen konsumierbaren Ausdruck erhélt. Das Agieren mit immate-
riellen Gehalten, die gezielt auf die Fulle menschlicher Bedurfnisse gerichtet wer-
den, hélt einerseits jenen geistigen Raum thematisch offen, der auch von den Re-
ligionen in einem ganz allgemeinen Verstdndnis bedient wird. Andererseits wer-
den aber gerade durch die werblich vorgegebenen Ldsungsméglichkeiten neue
Formen von sozialem Druck aufgebaut, wo die angepriesenen Losungsformeln
eher dogmatischen Ansprichen mit unbedingtem Verbindlichkeitscharakter glei-

chen, als unverbindlichen WahImdglichkeiten.

11.2. Die potentiellen Gefahren dieser Ambivalenz

Der sensibelste Punkt der religiosen Aspekte von Werbung scheint meines Erach-
tens nicht innerhalb der Thematik zu liegen, sondern in jenen “lagerspezifischen*
Vorzeichen, die einen respektvoll-konstruktiven Umgang mit der hochgradig am-
bivalenten Thematik unterbinden. Von religidser Seite kdnnte man nur allzu leicht
in Versuchung geraten, die rein profan und kommerziell ausgerichtete Verwen-
dung religiéser Elemente in der Werbung ausschlieBlich als eine Sinnentleerung
und Verfremdung zu betrachten, ohne auf die damit verbundene Breitenwirkung
sowie den zugrunde liegenden anthropologischen Voraussetzungen einzugehen.
Von Seiten der Werbemacher lauert die Gefahr, Religion in ihrem Selbstwert zu
missachten, indem man sie lediglich auf jene nutzbaren Fragmente reduziert, die
sich geschickt fur die eigenen 6konomischen Anliegen domestizieren lassen. Die-
se Linie beinhaltet, &hnlich wie bei den antiken Gottern, die Problematik, dass bei
Dauerbetrieb Fragmente in einem vollig fremden Umfeld als Ganzes betrachtet
werden, weshalb sich gerade dadurch kein sinnvolles Ganzes mehr ergeben kann.
Doch beides wird meines Erachtens der Komplexitat des Themas nicht ansatzwei-
se gerecht. Aus religioser Sicht muss ohne Wenn und Aber zugestanden werden,
dass moderne Konsumwerbung ein entscheidender Faktor einer modernen Gesell-

schaft ist, praktisch eine Kulturselbstverstandlichkeit, die mit einem hohen Mal3
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an Plausibilitat funktioniert und dabei Inhalte transportiert, die Gber rein prakti-
sche Belange hinausgehen. Die Verantwortlichen in der Werbewirtschaft wiede-
rum tun gut daran, die Grenzen ihrer eigenen Zunft als solche zu bedenken, um
die Wirklichkeit der Konsumwerbung nicht mit der Wahrheit des Lebens zu ver-
wechseln. Wenn Werbung durch ihr geschlossenes Funktionieren in unserer mo-
dernen Gesellschaft den Rang einer Kulturselbstverstdndlichkeit eingenommen
hat und religionsahnlich funktioniert, dann gibt es auch von kirchlicher Seite kei-
ne brauchbaren Handlungsalternativen, als sich mit diesem Ph&nomen auseinan-
derzusetzen. Dabei sind die Griinde fir das Funktionieren von Werbung sogféltig
zu analysieren, weil nur durch diese Analyse auch Erkenntnisse (ber jene anthro-
pologischen und soziologischen Defizite erworben werden kénnen, die aus dem
Genre Werbung in einer durch und durch 6konomisierten Bildungsgesellschaft

eine geistig ideologische GrofRe entstehen liel3en.

Il. HAUPTTEIL

12. Gesellschaftliche Veranderungen

12.1. Vom Leben als Uberlebensprojekt zum Leben als Erlebnis-
projekt

Der deutsche Soziologe Gerhard Schulze beginnt sein Buch Die Erlebnisgesell-
schaft mit der Feststellung, dass sich die ,,Beziehung“ der Menschen zu Gutern
und Dienstleistungen gerade in den Nachkriegsjahren kontinuierlich verandert hat
und das Leben schlechthin zum Erlebnisprojekt haben werden lassen. Erlebnisori-
entierung sieht er dabei als die unmittelbarste Form des Menschen auf der Suche
nach Gliick.**® Die Kriegs— und Nachkriegsjahre des 20. Jahrhunderts waren hier-

138 ScHuLzE, Gerhard, Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt / New
York : Campus '1997, 13.
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zulande im Waren und Gliterbereich weitgehend von Knappheit und Notwendig-
keit gekennzeichnet. Der unmittelbare praktische Nutzen von Waren diente in
dieser Zeit jener Konditionsverbesserung, die dem individuellen Uberleben sowie
dem Aufbau von gemeinschaftlichen Einrichtungen und Strukturen dienlich wa-
ren. Mangel und Notwendigkeit waren gerade in den ersten Jahren der Nach-
kriegszeit nicht selten ein steter Wegbegleiter der Menschen durch ihren Alltag.
Die Bewéltigung des taglichen Lebens war in weiten Teilen des Landes eine Her-
ausforderung, die Bestreitung des Lebensunterhaltes eine existenzfiillende Aufga-
be. Das gesellschaftliche Zusammenleben wurde speziell am Land durch jene Au-
toritaten bestimmt, die zu diesem Zeitpunkt auch echte Autoritdten waren. Gen-
darmen, Biirgermeister, Arzte, Pfarrer und Lehrer (ibten nicht selten in monarchi-
scher Manier ihre gesellschaftliche Ordnungsfunktion aus. Dementsprechend wa-
ren auch Schulen, Amter und Kirchen jene Einrichtungen, die schon allein auf-
grund ihres Autoritétsstatus funktionierten. Dazu kam, dass die Mihen des Wie-
deraufbaues in den Nachkriegsjahren kaum Freirdume fur Reflexionen Uber diese
Institutionen und deren Représentanten zulieRen. Je weiter der Zweite Weltkrieg
zeitlich in die Ferne rickte, umso mehr veranderten sich auch die Beziehungen
der Menschen zu den Gutern und Dienstleistungen. Verdnderungen, die gerade
auch am Wandel der Werbung besonders deutlich wurden. Der Werbung konnte
man in diesem Zusammenhang die Funktion jenes Indikators zumessen, der die
Veranderungen im Verhdltnis Mensch und Ware anzeigt. Wahrend friher der Ge-
brauchswert der Produkte im Mittelpunkt der Werbung stand, sind es heute die
Bereiche Zusatznutzen und immaterielle Werte, die im Zentrum der Angebote
stehen. Das bedeutet ganz klar, dass Produkte nicht mehr Mittel zu einem be-
stimmten ,,Gebrauchszweck* sind, sondern zum Selbstzweck werden.'*® Dieser
Selbstzweck hat zur Folge, dass die Konsumenten mit dem Erwerb eines Produk-
tes einen Mehrwert verkntipfen, der weit ber die Eigentlichkeit der praktischen
Verwendung hinausgeht. Hier gibt es unmittelbare Bezlige zwischen den Veran-
derungen von Gesellschaft und Werbung, weil Werbung und Konsumverhalten in
einem unlosbaren reziproken Verhaltnis stehen und jeder Konsument wiederum
ein Teil jener Gesellschaft ist, in der er durch den Erwerb bestimmter Produkte

etwas Uber sich preisgibt. Konsumieren ist mittlerweile ein elementarer Bestand-

139 ScHULZE, Gerhard, Die Erlebnisgesellschaft, 13.
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teil der Selbstinszenierung moderner Menschen geworden, welches sich vor dem
Werteranking unserer Event- und Erlebniskultur ausweisen muss, um entspre-
chend Auskunft Gber die Personlichkeit zu geben.

,.-Was jemand kauft, wo er es kauft und wie er es kauft, sagt heute (fast) alles tber

seine Personlichkeit aus.*#°

12.2. Google Ranking als Indikator fur die gesellschaftliche Ver-
fasstheit

Im vorangehenden Abschnitt wurde Werbung als ein Indikator der sich veréan-
dernden Verhaltnisse von Mensch und Produkt, sowie Produkt und Gesellschaft
betrachtet. Im Folgenden sollen nun an Hand von Trefferanzeigen bei Suchbegrif-
fen in der Internet Suchmaschine Google Indikatoren aufgezeigt werden, womit
sich die Menschen heutzutage im World-Wide-Web beschaftigen.*** Auch wenn
es sich dabei ausschlieBlich um ermittelte Quantitaten handelt, sollte deren Aussa-
gekraft nicht bagatellisiert werden.

1. Ranking, allgemeine Begriffe: 2. Ranking, virtuelle Welt:

1. Advertising/Werbung: 1.031.000.000 1. Facebook: 4.760.000.000

2. Economy/Wirtschaft: 568.800.000 2. Google: 2.680.000.000
3. Marketing: 567.000.000 3. Internet: 1.480.000.000
4. Politics/Politik: 502.000.000 4. Gameboy: 963.000.000
5. Religion: 218.000.000 5. Computer: 734.000.000
3. Ranking, Namen: 4. Ranking, Marken:

1. Michael Jackson: 713.000.000 1. Mc. Donalds: ~ 411.000.000

140 BossHART, David, Marketingmythen und Kundenterror. In: BoLz, Norbert/BOSSHART, David.
Kult Marketing, 229.

1 Die Begriffe wurden aus dem GroRraum der vorliegenden Thematik frei gewahlt, am 8. Mai
2014 abgefragt und von mir in eine von 1-5 absteigende Reihenfolge gebracht. Bei einigen Be-
griffen habe ich die englische wie auch die deutsche Bezeichnung abgefragt und addiert, bei jenen
Begriffen, wo die deutsche und englische Schreibweise deckungsgleich ist (Bsp. Marketing), ertib-
rigt sich das ohnehin.
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2. Jesus Christ: 192.000.000 2. Red Bull: 359.000.000

2. Justin Bieber: 170.000.000 3. Microsoft: 326.000.000
4. Rihanna: 106.000.000 4. Coca Cola: 177.000.000
5. Shakira: 65.000.000 5. Catholic Church: 166.000.000
5. Ranking, Weltreligionen: 6. Ranking, Unterhaltung:

1. Buddhism: 169.000.000 1. Entertainment; 1.020.000.000
2. Islam: 106.000.000 2. Experience: 805.000.000
3. Christianity: 33.800.000 3. Action: 750.000.000
4. Judaism: 15.500.000 4. Fun: 688.000.000
5. Hinduism: 5.910.000 5. Event: 517.000.000

Als im Jahre 1992 das Buch Die Erlebnisgesellschaft von Gerhard Schulze er-
schien, gab es weltweit noch weniger als eine Million Internetnutzer, mittlerweile
gibt es davon allein in Osterreich tber finf Millionen. 2

Ein Faktum, das nicht nur Aufschluss uber die Entwicklung eines elektronischen
Mediums gibt, sondern damit verbunden auch ber die Zunahme jener Kommuni-
kations- und Informationsmoglichkeiten, die einen schranken— und grenzenlosen
Gedankenaustausch ermdglichen. Auf dieser Basis kénnen die Kommunizieren-
den ihre Gedanken, Daten und Aktivitaten jederzeit quer tber die ganze Welt zu
jeder Tages- oder Nachtzeit austauschen, und damit auch Veranderungen im Be-
wusstsein des Einzelnen wie auch im Gesamt einer Gesellschaft herbeifiihren,
ungeachtet bestehender Konventionen der jeweiligen Sozietéten.

Ich denke, dass die erstellten Rankings die soziokulturelle Diagnose ,,Erlebnisge-
sellschaft” von Gerhard Schulze nicht nur untermauern, sondern sogar verstarken.
Obwohl der Autor die Dynamik, die durch das World-Wide-Web zustande ge-

12 URL: http://www.statistik.at/web_de/statistiken/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html (8.5.2014).
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kommen ist, in seiner Diagnose zeitbedingt noch nicht in diesem Umfang beriick-
sichtigen konnte, geben die Trefferquoten Schulze recht. Die Aussagen der Ran-
kings verscharfen sich zudem, wenn man die einzeln ermittelten Quantitaten mit-
einander in einer Gesamtbetrachtung zu diskutieren versucht. So kann man dar-
uber nachdenken, warum die funf Weltreligionen zusammen weit weniger Treffer
aufweisen, als der schwéchste (abgefragte) Begriff aus dem Bereich der Unterhal-
tung. Brisant ist auch die Tatsache, dass das Begriffspaar Advertising/Werbung
fast funfmal mehr Ergebnisse aufweist, als der Begriff Religion. Das gleiche
Schicksal scheint auch die Politik zu erleiden, die im Ranking klar dem Marketing
unterliegt. Bei solchen Betrachtungen dréngen sich unweigerlich substanzielle
Fragen auf. Kann eine Gesellschaft wirklich mehr an Werbung und Marketing
interessiert sein, als an Religion und Politik?

Und wenn es tatsachlich so sein sollte, dann resultiert daraus zwangsweise die
Frage, ob und wieweit es auf einem solchen gesellschaftlichen Boden uberhaupt
noch mdglich sein kann, ein Leben nach traditionell religiésen Werten auszurich-
ten, wenn diese nicht den aktuellen Parametern einer modernen Erlebniskultur
entsprechen. Solche und dhnliche Fragen missen sich jedoch nicht nur die Vertre-
ter der offiziellen Kirche stellen, sondern sie betreffen jeden Glaubigen unmittel-
bar. Wie soll ein praktisches Glaubensleben fruchtbar werden, wenn das MaR aller
Dinge der ,,Unterhaltungs-Spal3-Erlebnis-Level ist? Solange Erlebnis, Unterhal-
tung und Werbung noch als eigenstandige Teile innerhalb einer Kultur wahrge-
nommen werden, solange weil3 man sie auch in ihrem Genre und damit verbunden
in ihrer Intention beheimatet. Sobald jedoch diese Teilbereiche zu einem Ganzen
verschmelzen und dadurch selbst zu einer tragenden Kultur werden, besteht die
Gefahr, dass alles, was sich nicht vor den daraus resultierenden Anspriichen aus-
weisen kann, letztlich auf die Verliererseite gerdt und ausgeschieden, absorbiert

oder entsprechend transformiert wird.

12.3. Traditionelles und Modernes — eine Verhaltnisbestimmung

Ehe man sich zu schnell auf die Erlebnisorientierung fixiert und modernen Gesell-
schaften fehlendes Traditionsbewusstsein vorwirft, sollte man etwas genauer hin-

sehen um zu erkennen, wie diese Linien heutzutage funktionieren.
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,,Modernes Bewusstsein ist zukunfts-, nicht vergangenheitsorientiert, und diese
Zukunft wird als eine offene bestimmt, welche die jeweilige Gegenwart stets in
Frage stellt. Fiir das moderne Bewusstsein ist somit nicht die Erfahrung des Be-
standes, sondern die Veranderlichkeit aller Dinge konstitutiv. Es hat daher keinen
Sinn fur Tradition, sondern entfaltet sich im Spektrum zwischen Fortschrittsglau-

ben und unterschiedsloser Bejahung des Neuen um des Neuen willen.!*?

Diese Erkenntnis ist flir die moderne Konsumwerbung konstitutiv. Denn nur wenn
alle Dinge veranderlich sind, macht Werbung auch Sinn. Ergédnzend dazu muss
festgehalten werden, dass Werbung und Fortschrittsglauben darin Ubereinstim-
men, das Neue nicht allein um des Neuen willen anzustreben, sondern um eines zu
erwartenden besseren Neuen willen. Mutiert nun diese moderne Bewusstseinshal-
tung in Folge ihrer Permanenz und Omniprasenz zu einem unhinterfragten Dog-
ma, welches in praktischen Handlungen innerhalb der Konsumkultur seine stan-
desadaquaten Ausdrucksformen findet, dann kann alles, was sich aus der Vergan-
genheit oder Tradition speist, Uber kurz oder lang keinen nachhaltigen Erfolg er-
zielen. Es sei denn, und hier wird es wirklich spannend, Altes wird neu entdeckt
und mit dem in unserer modernen Konsumkultur so wichtig gewordenen Erlebnis-
faktor gekreuzt, emotional stimulierend, selbstverstandlich nach vorne gerichtet,
kommuniziert und im ,,Klein-Hollywood* Modus inszeniert. Wenn so etwas rich-
tig betrieben wird, kann das zu einem regelrechten Boom flhren, selbst wenn es
sich dabei um ,,alte Schinken* handelt. Wie so etwas funktioniert, l&sst sich bei-
spielhaft am Bekleidungssektor anhand von Trachtenbekleidung aufzeigen. Ein
Bereich, welcher aktuell einen Boom in allen Bevolkerungsschichten, selbst Gber
die Grenzen des deutschsprachigen Raumes hinaus, erlebt. Hier gibt es meines
Erachtens absolut bedenkenswerte Parallelen zu dem Phanomen religioser Aspek-
te von und in der modernen Werbung, weshalb dieses Phanomen tber sich hinaus

betrachtet werden muss.

12.3.1. Beispiel fur den Erfolg von Tradition: Der Trachtenboom

Tradition erobert die Zukunft lautet eine Uberschrift in der dsterreichischen Ta-
geszeitung Der Kurier, welcher sich mit dem Boom von Trachtenmode beschéf-

3 K AUFMANN, Franz-Xaver, Religion und Modernitit. Sozialwissenschaftliche Perspektiven, 20.
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tigt. *** Ein Erfolg, der von unterschiedlichen Zeitungen, Fachzeitschriften, Wirt-
schaftsmagazinen und dergleichen thematisiert wird, und der langst kein regiona-
les Phdanomen mehr ist. Beispielhaft fir die Reichweite dieses ,,Traditions-
Erfolges” stellt die Neue Zircher Zeitung eine Diagnose Uber das Phanomen

Trachtenboom:

,,Was einst als hinterwaldlerisch und konservativ galt, ist zu einem Hype gewor-
den, der Uber Europa hinausreicht. Das renommierte britische Magazin «The
Economist» schrieb tber «The Lederhosen booms, und der «Frankfurter Allge-
meinen Zeitung» war das Thema im Oktober sogar einen Leitartikel auf der

Frontseite wert.“*°

Damit so ein Boom zustande kommt, reicht es l&ngst nicht aus, Verstaubtes und
Antiquiertes aus dem Kasten zu holen und dazu ein paar neue Lederhosen oder
DirndIn zu Aktionspreisen anzubieten. Hier braucht es ein strategisches VVorgehen
mit gezielten Malinahmen in verschiedenen Bereichen der Gesellschaft, um den
Bezug zur Vergangenheit so herzustellen, dass dieser eine Kraft aus der Vergan-
genheit holt, mit der es moglich wird, nach vorne gewandt das Unbehagen der
Gegenwart mittels einer attraktiven Ausdrucksform zu kompensieren. Zusatzlich
braucht es einen hohen Sensus in der Wahrnehmung fir den geistigen Nahrboden
einer Gesellschaft, weil nur ein vorbereiteter Boden die Aussaat aufnehmen kann.
Bei genauerem Hinsehen erdffnet dieser ,,Lederhosenboom* eine Tiefendimensi-
on, die gerade auch fur die religiosen Aspekte moderner Werbung sehr interessant
und aufschlussreich ist.

Der Kulturjournalist Alfons Kaiser diagnostiziert auf Basis seiner Beobachtungen
eine ,,metaphysische Obdachlosigkeit*, weshalb landlich sittliche Werte vermisst
werden. Demnach wird der Aufschwung fur das Erfolgsphanomen ,, Trachtenmo-
de* in jenen Entwicklungen gesehen, die in Zusammenhang mit Wirtschaftskrise
und Globalisierung eine Form von Ruckbesinnung auf traditionelle Werte und alte

14 WEIsBIER, Gilbert, Trachten-Boom, Tradition erobert die Zukunft. In: Der Kurier, Online Aus-
gabe vom 29.12.2012 [URL: http://kurier.at/chronik/niederoesterreich/trachten-boom-tradition-
erobert-die-zukunft/756.333 (14.3.2015)].

145 BAUMANN, Meret, Boom bei der Trachtenmode. Die neue Lust am Dirndl. In: Neue Ziircher
Zeitung, Online Ausgabe vom 10.1.2014. [URL: http://www.nzz.ch/aktuell/panorama/die-neue-
lust-am-dirndl-1.18217898 (14.3.2015)].
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Kulturgiter gebracht haben.**® Ahnlich sieht das auch der Marketingexperte und

Kommunikationswissenschaftler Norbert Bolz.

,»Je komplexer unsere Lebenswelt, desto dringlicher werden orientierende Verein-

fachungen.***’

Das Erfolgsrezept scheint einfach zu sein. Ein paar Krisen, eine immer komplexer
werdende Lebenswelt, dazu eine groRe Portion metaphysischer Heimatlosigkeit,
und plétzlich wird alles im Umfeld von DirndIn und Lederhosen wieder héchst
attraktiv. Die Rickbesinnung auf landlich sittliche Werte erhélt damit nicht nur
einen optischen Ausdruck, sondern sie bietet auf der Konsumebene einfache Hal-
tegriffe zur Lebensorientierung an, die ihrerseits wieder ein entsprechendes Um-
feld aufbauen. Ein schones Beispiel fur das Erstarken des gesamten Umfelds die-
ses Trachtenbooms ist in unseren Breitengraden die ,Wiener Wies'n, “ wo seit
2010 alljahrlich im Herbst auf der Kaiserwiese im Wiener Prater ein Oktoberfest
veranstaltet wird. Im Jahr 2014 sind hier innerhalb weniger Tage 250.000 Men-
schen gekommen, um ihre modernen DirndIn und Lederhosen bei Volksfeststim-
mung, landlicher Kost und Blasmusik auszufiihren. 148

Dieser Boom zeigt wesentlich mehr als nur verschiedene Stoffmuster. Denn Be-
kleidungstrends sind nicht einfach nur unterschiedliche Stoffe in verschiedenen
Fassonen, welche die Korpertemperatur der Tragenden ausgleichen und ihre
Scham bedecken, sondern sie sind immer auch Indikatoren fir den Geist einer
Gesellschaft. Beispielhaft sei hier die Hippiebewegung der Sechziger Jahre er-
wahnt, wo sich Menschen gerade durch ihr AuReres vom Establishment abgrenzen
wollten.** Erfahrungen dieser Art finden sich selbst in kirchlichen Berufen wie-
der, wo etwa Priester ihre Grundhaltung zur modernen Welt tber das Tragen von
Priester-Kleidung als Abgrenzung zur modernen Welt symbolisch zum Ausdruck
bringen wollen.**® Doch die aktuelle Trachtenmode scheint eher mehr als Verbin-

dungslinie innerhalb der Gesellschaft zu funktionieren, denn als Trennlinie, weil

146 KaIsEr, Alfons, Tracht (Kleidung). In: Wikipedia, die frei Enzyklopadie. [URL:
http://de.wikipedia.org/wiki/Tracht_(Kleidung). (15.11.2014)].

17" BoLz, Norbert, Die Offentlichkeit der Werbung. In: BoLz, Norbert/BoSSHART, David, Kult-
Marketing, 153.

148 250.000 Besucher feierten 2014 beim Wies™n-Fest in Wien. In: Vienna Online, 13.10.2014.
[URL.: http://www.vienna.at/specials/wiener-wiesn (20.3.2015)].

¥ wgl.  Kaiser,  Alfons, Tracht  (Kleidung), in:  Wikipedia. = [URL:
http://de.wikipedia.org/wiki/Tracht_(Kleidung). (15.11.2014)].

10" \gl. ZULEHNER, Paul-Michael, Wie geht's Herr Pfarrer? Ergebnis einer kreuzundquer-
Umfrage: Priester wollen Reformen. Wien/Graz/Klagenfurt : Styria 2010, 77.
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das Vehikel ,Tradition“ ohne erkennbare gesellschaftliche Schranken funktio-
niert. Selbst im Unterhaltungsbereich entstehen neue Symbiosen, die sowohl ge-
nerationsubergreifend wie auch die sozialen Schichtungen tbersteigend funktio-
nieren. Volks- und Rockmusik, das Gegensatzpaar schlechthin, verbinden sich im
»Volks-Rock'n Roller* Andreas Gabalier, der seine offentlichen Auftritte immer
auch in standesadéaquater trachtiger Lederhose absolviert und aufgrund der Ver-
kaufszahlen seiner Tontrager im Genre der ,,Volkstimlichen Musik” eine Aus-

151

zeichnung nach der anderen erhalt und das Publikum eint.”" Aber auch die langst

totgeglaubte volkstimliche Musik erfahrt ihrerseits einen ebenso kraftigen Boom,
dem verstarkt mit eigenen Sendungen im Fernsehen Rechnung getragen wird.'*
Musikantenstadl, Klingendes Osterreich, Mei liabste Weis und &hnliche , traditio-
nell volkstiimliche* Sendungen entwickeln sich zu ,,Quotengaranten*, weshalb
sich die Programmmacher aufgrund dieses auf3ergewohnlich guten Erfolges mit
neuen Sendungen beschaftigen.'®® AltersmaRig trifft der Boom Jung und Alt
gleichermalien. Sogar die in Bezug auf Tradition eher als kritisch geltenden Ju-
gendlichen entdecken Lederhosen als Teil ihres Party-Outfits und tragen so auf
ihre Art zu einem Revival von langst Totgeglaubtem bei.*** Was sich an Hand des
Trachtenbooms einwandfrei aufzeigen lasst, ist die Tatsache, dass Traditionelles
und Modernes, Gestriges und Morgiges, Verstaubtes und Glanzendes, nicht a pri-
ori in Widerspruch stehen mussen, sondern dass im Aufgreifen traditioneller Be-
reiche unter Zuhilfenahme von Neuinterpretationen und -inszenierungen hochst
erfolgreiche Symbiosen entstehen konnen, die zeit- und kontextenthoben sehr
erfolgreich funktionieren.

Von daher ist die Feststellung von Franz-Xaver Kaufmann, dass modernes Be-
wusstsein nur zukunftsorientiert ist und damit keinen Sinn flr Tradition hat, da-
hingehend zu erweitern, dass es durchaus tragfahige Verbindungselemente zwi-
schen den beiden Bereichen gibt, sofern diese mit dem Selbstverstandnis einer
modernen Gesellschaft, gleichwie mit deren Verlangen nach Stabilisierungsme-

chanismen fiir ihr subtiles Unbehagen, grundkompatibel sind.

131 CHMELAR, Dieter/GRUBER, Franz, ,,Wer is meiner Meinung?“ Gabaliers Gefolgschaft. Oben
ein Sechzehnender, unten Schmachten in Trachten — ein Sittenbilder-Rétsel. In: Der Kurier, Nie-
derdsterreich-Ausgabe vom 17.8.2014, 26.
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13 URL:  http://lwww.oe24.at/tv/Boom-fuer-Volksmusik-und-Schlager-im-ORF/67879784.
(21.3.2015).
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Unter Einbindung der Diagnose ,,Metaphysische Heimatlosigkeit” und unter
Rickgriff auf traditionelle Werte klassischer Kulturguter lasst sich erkennen, dass
die Rede von der Welt, die gerade auch wegen der mannigfaltigen Formen des
Wirtschaftsbetriebes mittlerweile zum sprichwortlichen Dorf geworden ist, nun
auch die ungemdtlichen und untbersichtlichen Seiten dieser Welt in das Dorf hin-
eingelassen hat, weswegen neue Formen von Geborgenheitssinn und Sicher-
heitssehnstichten aufbrechen, die Uber Fragmente der Tradition, welche aus dem
,Gefangnis* ihres urspringlichen Kontextes befreit wurden, nun gesellschaftlich
vorzuglich retssieren konnen. Bildlich gesprochen steht hier eine lppige Ernte auf
dem Feld der menschlichen Sehnstichte, die ungeduldig darauf wartet, eingebracht
zu werden. Hier tut sich auch fur die Kirche ein ungeheures Chancen— und Auf-
gabenpotential auf, welches darin liegt, mit ihrem Handeln in der Welt jenen
hoffnungsstarken Beitrag zu liefern, den es ohne sie nicht geben wirde. Doch es
gestaltet sich fur die Kirche zunehmend schwieriger, mit den hochmodernen und
am Stand der Technik als zeitgemaR ausgewiesenen Erntemaschinen zum Einho-
len dieser Ernte Schritt zu halten. Deswegen Uberrascht es auch nicht wirklich,
dass frische Lederhosen und bunte Dirndin aktuell ungleich beliebter sind, als
schwarze Amts-Talare und graue Kollare, denen der Autoritats— und Amtsgeruch
vergangener Tage anhaftet. Kleidung als Abgrenzung zur Moderne ist hochgradig
problematisch, weil optische Abgrenzungen grundséatzlich das Potential beinhal-

ten, Zugange zu erschweren.

12.3.2. Modernitat und traditionelle Religion

Von katholischer Seite drangt sich bei der Betrachtung dieser Begriffe immer der
Verdacht auf, dass es sich hierbei um ein weitgehend antagonistisches Verhaltnis
handelt oder handeln kdnnte. Wer meint, dass dazu kircheninterne Malinahmen
wie etwa die Verurteilung des Modernismus durch das Dekret Lamentabili und
die Enzyklika Pascendi dominici gregis (beide 1907) sowie der fiir Lehrende und
Kleriker ab 1910 eingefiihrte Antimodernisteneid, der offiziell erst im Jahre 1967
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abgeschafft wurde™, auch heute noch nachhaltige Beitrdge dazu leisten, betrach-

tet meines Erachtens die Dinge nicht auf der Hohe der Zeit. Die aus heutiger Sicht

%5 vgl. FRANZEN, August, Kleine Kirchengeschichte. Freiburg/Br. : Herder 22008, 358.
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als kirchlich reaktiondre Positionen einzustufenden Dokumente werden zwar nach
wie vor uberall dort in die aktuelle Diskussion eingebracht, wo auf hohem intel-
lektuellem Niveau in retrospektiver Sicht das Verhéltnis von Kirche und aufkom-
mender Modernitét thematisiert wird, haben aber mit Sicherheit keine Bedeutung
im t&glichen Leben moderner Menschen. Gliickssuche auf Basis von Erlebnisori-
entierung (siehe 12.1.) findet sich nicht in der Auseinandersetzung mit alten Kir-
chendokumenten wieder, sondern im Suchen nach jenen Konsumaktivitédten, die
im Lichte der Erlebniskultur am hellsten glanzen und zugleich Méglichkeiten bie-
ten, den sozialen Status konsumtechnisch auszuweisen. Institutionen und deren
Représentanten werden deshalb vorzugsweise nach den fiir das konkrete Leben
bedeutungsvollen Angeboten und Leistungen beurteilt, nicht nach ihren theoreti-
schen Grundlagen. Wenn Erlebnisorientierung als Antwort auf die Suche des
Menschen nach Gluck Oberhand behélt, kdnnen kirchliche Angebote im aktuellen
Format nur dort erfolgreich punkten, wo sie zumindest nicht quer zu dieser
Grundhaltung stehen. Dass das sehr gut funktionieren kann, zeigen die vielen neo-
bzw. parareligiosen Angebote, meist mit synkretistischen Gehalten, die in diver-
sen Programmen der Esoterik- und Wellnessszene guten Zuspruch finden. Religi-
ositat als leicht konsumierbares ,,Wellnessprodukt® betrifft hier zwar nicht mehr
die soziale Person, sondern wird fiir das individuelle ,,Glicklichwerden® in den
Dienst genommen. Damit wird das Glaubensleben von seinem ,,Konsumenten*
auf die gleiche Stufe gestellt, wie alle sékularen ,,Glaubens-Ersatzformen.“*>®

Die Losung: erlaubt ist, was gefallt; Glauben als konsumierbarer Wellness®’
bringt das Verhaltnis von Religion und Moderne insofern auf den Punkt, als damit
jegliche Verbindlichkeiten von tberlieferten religiosen Gehalten und die daraus
resultierende Anstrengungen in Bezug auf deren lebensgestaltende Anspriiche
aufgehoben werden. Die dadurch verbleibenden, wohl fundamental entwurzelten,
Restbestdnde konnen als unverbindlich verfiigbare Lifestyle-Elemente flr den
Bereich individueller Gliickssuche nutzbar gehalten und dadurch wirtschaftlich
vermarktet werden. Die Supermarkt-Selbstbedienungsmentalitat hat damit endgul-

tig den religiosen Bereich erreicht und bestimmt ihn fortan nachhaltig mit.

156 FINGER, Evelyn, Erlaubt ist, was gefallt. Der moderne Glaubensmix-seine Chancen und Gefah-
ren. In: Die Zeit, Online Ausgabe Nr. 15/2012 vom 6.4.2012.[Zeit-Online, URL:
http://www.zeit.de/2012/15/Religion-Glaubensmix/seite-2.(20.3.2015)].

BT FINGER, Evelyn, Erlaubt ist, was gefallt. Der moderne Glaubensmix-seine Chancen und Gefah-
ren. In: Die Zeit, Online Ausgabe Nr. 15/2012 vom 6.4.2012.
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,,Wer je im Feng-Shui-Hotel tbernachtet oder im Md&belhaus einen Buddha ge-
kauft hat, der weil3, dass Glauben heute gliicklich machen soll. Er ist kein schwer
verdauliches weltanschauliches Komplettpaket mehr, sondern leicht konsumier-
bare Wellness. Glauben darf schon deshalb nicht anstrengend sein, weil er nicht

mehr die ‘soziale Person’ betrifft, sondern in der Freizeit stattfindet.***®

Franz-Xaver Kaufmann sieht den Grund dieser Entwicklung darin, dass unsere
ganze Kultur zu einem Warenhaus geworden ist, wo sich jeder das nehmen kann,
was er mochte. Die Prinzipien der Konsumfreiheit wurden auf das Geistige aus-
gedehnt, wo sie aber gerade das verhindern, was erst die Erfahrung des Geistigen

ausmacht, '

Wir gestehen zwar heute der Moderne sowohl innerhalb wie auch
auflerhalb des Christentums eine religionsfreundliche Atmosphére zu, jedoch nur
solange, als das ,,Religidse* gleichermaRen benutzerfreundlich wie auch dem in-
dividuellen Glicksstreben dienlich ist. Dass sich hier die Kirche in ihren pastora-
len Aufgaben unter Rickbindung an heiliges Schrifttum ungleich schwerer tut,
ihre Angebote ,,Konsumenten-freundlich® in der Sprache der jeweiligen Zeit als
»Wellnessprodukt® anzubieten, erklért sich nicht nur von selbst, sondern kann
geradezu als ein Qualitatsausdruck ihres Bewusstseins betrachtet werden, an Tra-
dition und biblischer Quelle ihr Richtmal} zu nehmen, und nicht am Supermarkt-

modus.

13. Werbung, Seelsorge und Pastoral
13.1. Verhaltnisbestimmung: Pastoral und Seelsorge

,,Das Wort ,,Pastor** (lat. = Hirt), von Jes 40,11; Ez 34; Joh 10 aus gebildet, be-
zeichnete im Fruhmittelalter den Bischof, seit dem 7. Jh. auch den Leiter einer
Pfarrkirche, z.T. noch heute fiir den Pfarrer einer Pfarrei gebrauchlich. Seine
Tatigkeit wird, obwohl mehrere Arbeitsfelder umfassend, mit dem Sammelbegriff
,»oeelsorge* oder ,,Pastoral“ bezeichnet. ,,Pastoral* hei3t die auf das Gottesver-

haltnis der Menschen direkt ausgerichtete Aktivitat der Kirche im Unterschied zur
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reflektierten Tatigkeit der Lehre und Forschung u. zu den der Ordnung dienenden

Disziplinarvorschriften. %

Geschichtlich betrachtet hat diese auf das Gottesverhéltnis des Menschen direkt
ausgerichtete Aktivitat der Kirche durch das Zweite Vatikanische Konzil eine
neue Verortung und Ausrichtung erfahren, die in der Pastoralkonstitution Gaudi-
um et spes grundgelegt wird. Diese Verortung erféhrt sowohl eine zeitliche wie
auch eine ortliche Komponente, womit die Kirche auf Basis eines Grundsatzdo-
kumentes gendtigt ist, vom Olymp des unbeteiligten Beobachters herabzusteigen
und Kraft der Botschaft ihrer Hoffnung aktiv in den Beziehungen von Welt und
Geschichte fiir die konkreten Geschichten der Menschen jene Perspektiven zu
erdffnen, die sie ohne diese Frohe Botschaft nicht hatten.'®*

Obwohl Pastoral und Seelsorge klassische Begriffe fur das Tun der Kirche sind,
die auch heute innerkirchlich h&ufig noch gleichgesetzt werden, hat der Pastoral-
begriff durch das Zweite Vatikanische Konzil eine klare Struktur erhalten. Pasto-
ral steht demnach im Anspruch, das Geheimnis der Liebe Gottes zu den Menschen
nicht nur zu offenbaren, sondern auch zu verwirklichen. Deshalb kann diese Auf-
gabe weder auf den Bereich der Individualseelsorge, noch auf die Bereiche des
priesterlichen Tuns reduziert werden. Das heif3t ganz klar, dass der Begriff Pasto-
ral weit Uber das hinausgeht, was klassischerweise unter Seelsorge verhandelt
wird, wenngleich die herkdbmmliche Individualseelsorge selbstverstandlich integ-
raler Bestandteil kirchlichen Handelns ist. Pastorales Handeln bedeutet in der
nachkonziliaren Kirche nicht weniger als einen Beitrag zur Rettung der menschli-
chen Person und zum rechten Aufbau der menschlichen Gesellschaft einzubrin-
gen. Deshalb kann auch Seelsorge nicht nur Sorge um die Seele sein, sondern, als
Pastoral des Volkes Gottes, Sorge um den ganzen Menschen. In der Pastoral geht
es um nichts weniger, als um die Rettung des ganzen Menschen und den rechten
Aufbau der Gesellschaft.'®?

Wie die Kirche diese Aufgabe erfillen soll, wird in der Pastoralkonstitution Gau-

dium et spes ausgefiihrt. In der Einflihrung heif3t es:

180 \/ORGRIMMLER, Herbert, Neues Theologisches Wérterbuch. Freiburg/Br. : Herder ®20086, 486.
161 \/gl. BUCHER, Rainer, An neuen Orten, 11.

162 \/gl. BUCHER, Rainer, Die pastorale Konstitution der Kirche. Was soll Kirche eigentlich? In:
BUCHER, Rainer (Hg.). Die Provokation der Krise, 37.

78



,»Zur Erfallung dieses ihres Auftrages obliegt der Kirche allzeit die Pflicht, nach
den Zeichen der Zeit zu forschen und sie im Licht des Evangeliums zu deuten. So
kann sie dann in einer jeweils einer Generation angemessenen Weise auf die blei-
benden Fragen der Menschen nach dem Sinn des gegenwartigen und des zukinf-

tigen Lebens und nach dem Verhéltnis beider zueinander Antwort geben.**%

Das heil3t, jede Aktivitat der nachkonziliaren Kirche unterliegt dem Anspruch, das
Verhaltnis ,,Mensch — Gott“ im Reflexionshorizont biblischer Grundlagen als
Freiheitsverhaltnis zu deuten und damit letztlich auch zu vertiefen. Eine zentrale
Herausforderung dieses Anspruchs, und damit auch ein Zeichen der Zeit, besteht
sicherlich in der Differenz zwischen der biblisch legitimierten Gotteshoffnung,
und jenen mannigfaltigen von der Welt gemachten Hoffnungen, die gerade in ei-
ner modernen Konsumgesellschaft auf so vielfaltige Art und Weise von Werbung
und Wirtschaft betrieben werden. Auf Basis der Pastoralkonstitution ist deshalb
der Anspruch hochzuhalten, dass sich die biblisch legitimierte Heilsdimension
und die ,,innerirdisch konsumierbaren Ableger” nicht zu einem unverséhnlichen
Antagonismus auswachsen, sondern dass beide Bereiche in eine kompetente und
konstruktive Auseinandersetzung gebracht werden, damit beide Seiten vor einer
Verddung in der Isolation bewahrt bleiben. Und wenn es ein Faktum sowie ein
Ausdruck unserer modernen Konsumgesellschaft ist, dass sich die Menschen beim
Geldausgeben in Konsumtempeln scheinbar mehr Lebensgliick, Heil und Sinn
erwarten als in Kirchen- und Glaubensgemeinschaften, so mussen von Seiten all
jener, die pastorale Verantwortung tragen, die Alarmglocken lauten. Es gilt Riick-
fragen an die eigene Arbeit mit Blick auf das Evangelium zu stellen, ganz beson-
ders unter Berticksichtigung der Pastoralkonstitution Gaudium et spes. Gerade die
Einbindung dieser Rickfragen in die pastorale Arbeit wird entscheiden, ob pasto-
rales Engagement in wacher Auseinandersetzung mit den Zeichen der Zeit auch
als eine in der Zeit verstandene Sorge um die konkreten Menschen und ein Beitrag
zum Aufbau einer rechten Gesellschaft sein wird, oder nur ein verzerrter Versuch,
die eigene Tradition zu Tode zu zelebrieren. Traditions- und Zelebrationspflege
ohne Ausrichtung auf die konkrete Existenz im Hier und Jetzt, ist sowohl ein Fre-
vel an der biblischen Grundlage, der Tradition sowie auch an der konkreten Exis-

163 Gaudium et Spes 4. Die pastorale Konstitution tber die Kirche in der Welt von heute. In: RAH-
NER, Karl/VORGRIMMLER, Herbert, Kleines Konzilskompendium. S&mtliche Texte des Zweiten
Vatikanums, Freiburg / Basel / Wien : Herder *°2003.
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tenz. Gerade angesichts der die Tradition konstituierenden Quelle muss es mog-
lich sein, das Evangelium in ein kreatives Konfrontationsverhaltnis mit den Zei-
chen der Zeit zu bringen, welche auf die konkreten Biographien einwirken. Pasto-
ral als die kreative und handlungsbezogene Konfrontation von Evangelium und
Existenz*® ist der Schliissel, ohne den die biblischen Erzahlungen fiir moderne
Menschen kiinftig keine existenzielle Bedeutung mehr erlangen kénnen, sondern
ahnlich wie die griechischen Gétter in den Bereich mythologischer Sagen abdrif-
ten, von wo aus sie dann und wann fir beliebige 6konomische oder nostalgische
Zwecke eingesetzt werden. Doch zur kreativen und handlungsbezogenen Kon-
frontation von Evangelium und Existenz braucht es nicht nur Kenntnis von Tradi-
tion und Schrift, sondern in gleichem Mal3e auch ein Wissen iber jene Mechanis-
men, die der jeweiligen Existenz ihre Ausrichtung in der je konkreten Zeit geben.
Ein einseitiges Spezialistentum wirde Gefahr laufen, die aktuelle Situation fir die
Kirche aufgrund jener Bereiche, die nicht Uber die Fachbereiche der internen Spe-
zialisten abgedeckt werden, noch zu verschlimmern. Vielmehr ist es wichtig, in
die kreative und handlungsbezogene Konfrontation von Evangelium und Existenz
samtliche AulRenpositionen miteinzubinden, vor allem jene, die ein hohes Mal an
Unbequemlichkeit aufweisen.®®

Der Pastoraltheologe Rainer Bucher denkt bei diesen Aufenpositionen in erster
Linie an die von der Kirche ausgetreten Menschen. Ich meine, dass zu diesem
Mal} an Unbequemlichkeit genauso jene gehdren, die zwar innerhalb der Kirche
bleiben, jedoch ein fremdes Credo pflegen. Ein Credo, bei dem sie meinen, ihre

konkreten biographischen Anliegen besser unterbringen zu kénnen.

13.2. Werbung als Information ist eine Methode der Seelsorge

,»Werbung als Information ist aber auch eine neue Methode fiir alle Bereiche, die
sich an den Menschen wenden. Werbung ist eine neue Methode der Seelsorge.
Einer der obersten Grundsatze ist, sich zunachst genauestens das, woflr gewor-
ben wird, und den zu Umwerbenden anzusehen. Von daher ist Werbung auch eine

Kritik der Seelsorge.* %

1*4 BucHER, Rainer, An neuen Orten, 228.
185 vgl. Ebd., 18.
166 BENNEMANN, Josef, Kirche und Werbung, 139.
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Der Wirtschaftswissenschafter und Autor Josef Bennemann hat diese Diagnose
bereits 1966 gestellt. Und es ist schon &ulerst bedenkenswert, dass diese Diagno-
se knapp 50 Jahre spéater nichts an Glltigkeit verloren hat. Formuliert man die
Kritik von Werbung an der Seelsorge etwas scharfer, so kdnnte man auch ohne
weiteres zu dem Schluss kommen, dass erst durch die Defizite der kirchlichen
Seelsorge die moderne Werbung ihre Macht entfalten konnte, weil das Individu-
um mit seinen Sorgen und Noten entweder zu wenig beachtet, oder auf Basis von
Autoritatsverhéltnissen schlichtweg berfahren wurde. Das koénnte den Ruick-
schluss né&hren, dass mdglicherweise die seelsorglichen Angebote der Kirche in
der Vergangenheit nicht den tatsachlichen seelsorglichen Bedurfnissen der Men-
schen entsprochen haben, aber aufgrund von Autoritatsverhaltnissen funktionie-
rend gehalten wurden. Deshalb missen auch kirchliche Positionen, die versuchen
sich mit dem Thema Werbung sachlich auseinanderzusetzen, stets mitbedenken,
dass Werbung als Informationsmedium immer in Zusammenhang mit menschli-
chen Bedirfnissen und Sehnsiichten steht, wo kein Lebensbereich, von der Wiege
bis zur Bahre, ausgespart wird. Umso wichtiger ist es, Werbung sowohl in ihrem
Funktionieren als Marketinginstrument, wie auch in ihrem ,,seelsorglichen* Funk-
tionieren unbedingt wahrzunehmen. Denn die Frage, ob nicht gerade durch neue
Methoden von Seelsorge ein gebiindeltes Licht auf die blinden Flecken der kirch-
lichen Seelsorge gelenkt wird, drangt sich unwillkirlich auf. Verstandlicherweise
wird es aus kirchlicher Sicht tberall dort kritisch, wo Werbung als religionssubsti-
tuierender Mechanismus, gerade auch als funktionierendes Pendant zur kirchli-
chen Seelsorge, ihre Wirkung konkurrenzartig entfaltet. Spatestens an diesem
Punkt kann es von kirchlicher Seite keine widerspruchsfreie Annaherung an die-
ses Thema geben, daftr umso mehr die Notwendigkeit, diesem Phdnomen zu be-
gegnen. Die nachfolgenden Punkte sollen in komprimierter Form diese Notwen-
digkeit begriinden:

1. Jeder von uns steht, mit oder ohne persdnliche Zustimmung, immer ein
Stlick weit in jenem Wirtschaftssystem, welches gerade in der Zeit lauft
und das wesentliche Impulse fur sein Funktionieren von der Werbung er-
halt.

2. Werbung steht immer in Zusammenhang mit menschlichen Bedirfnissen
und Sehnstichten, weshalb sie Josef Bennemann durchaus zu recht auch in

bestimmter Hinsicht als Seelsorge versteht.
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3. Es wird immer notwendiger, die Grenzen von Wirtschaftsbereichen im
Hinblick auf das wahre Wohl des Menschen aufzuzeigen, weil Werbung
und Wirtschaft niemals alle Bereiche des menschlichen Lebens letztgultig
abdecken konnen, die es im Sinne eines heilvollen und gliicklichen Lebens
auf ein endguiltiges Heil hin zu bedenken gilt.

4. Jene Mechanismen, die der Werbung ihr Funktionieren, ihren Erfolg und
damit verbunden auch ihre berechtigte Kritik an der Seelsorge ermdgli-
chen, mussen sorgféltig analysiert und beachtet werden, weil sie das Po-
tential beinhalten, Defizite anderer Seelsorgeeinrichtungen aufzeigen zu
kdnnen.

In der Zusammenschau dieser Punkte kann das nur bedeuten, dass jede noch so
kritische Position in der Thematik Werbung als Seelsorge, die nur eine Linie be-
dient, im HOchstmaR unkritisch ist, weil sie letztlich nicht dariiber hinaus kommt,
ein Opfer ihres eigenen Standortes zu sein. Das gilt sowohl fiir etwaige ,,Exklusiv-
Standpunkte“ innerhalb der Wirtschaft, als auch fir jene innerhalb der Kirche.
Zum Zweiten erzwingt gerade die Tatsache, dass jeder von uns unentrinnbar in
das System Werbung und Wirtschaft eingebunden ist, auch die Notwendigkeit,
darin zu handeln. Eine Nichtwahrnehmung der eigenen Eingeflochtenheit in das
aktuelle Wirtschafts- und Werbesystem waére nicht mehr als eine ideologisch ver-
bramte Betriebsblindheit, die lediglich Riickschlusse Gber die Unkenntnis des ei-
genen Standortes aufzeigen wurde.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Uber die moderne Werbung lau-
fende Schiene von ,,Seelsorge” offensichtlich sehr gut funktioniert, wahrend die
aus den traditionellen Glaubenssystemen heraus entwickelten Formen von Seel-

sorge offensichtlich immer mehr Mihe haben, die Menschen zu erreichen.

13.3. Christliche Seelsorge - Werbung als Seelsorge

Aus christlich-theologischer Sicht ist die Parallelsetzung von werblicher, also den
unterschiedlichen Formen von 6konomisch betriebener Seelsorge, und traditionell
religiéser nicht haltbar. SchlieBlich ist Seelsorge nicht irgendein Handeln, Bedurf-
nisse, Sehnsiichte und Spielregeln des Marktes hin oder her, sondern ein ganz
bestimmtes, welches in der Nachfolge der Gottesverkindigung steht. Mit dieser
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Nachfolge verbindet sich letztlich die Verpflichtung, gerade den Notleidenden
eine besondere Zuwendung zu schenken.'®’

Aus diesem doppelten Auftrag heraus, ndmlich Nachfolge in der Gottesverkiindi-
gung zu sein und den Notleidenden Zuwendung zu schenken, ergibt sich zugleich
eine doppelte Absage an den Versuch, Werbung als Seelsorge zu verstehen. Zum
Ersten, weil sie 6konomisch zielgerichtet ist und gerade deshalb nicht mit einer
besonderen Zuwendung an die Notleidenden verbunden ist, und zum Zweiten,
weil Werbung als Marketing-Instrument ihr Ziel in der Verbesserung des unter-
nehmerischen Erfolges findet, und nicht in der Gottesverkindigung.

Werbung als Methode der Seelsorge ist damit aus christlich-theologischer Sicht
nicht Seelsorge im religiésen Sinne, sondern in erster Linie eine Informationsvari-
ante, die im Lichte marktwirtschaftlicher Kriterien so betrieben wird, dass die zum
Spielball gemachten und werblich auffrisierten menschlichen Bediirfnisse, Sorgen
und Note in einer Zeit des subtilen Unbehagens in erster Linie dem Auftraggeber
von Werbung zu Gute kommen.

Dennoch kénnen aus der Konzeption ,,Werbung als Seelsorge® unterschiedliche
Erkenntnisse und Ruickschlusse fur die pastorale Arbeit der Kirche gewonnen
werden.

1. Der empirisch wahrnehmbare Befund in Bezug auf die Art und Weise, wie
Menschen mit ihren Sehnstichten und Bedirfnissen, Sorgen und NOten
umgehen, weist eine ungeheure Bandbreite auf, und wird mittlerweile
durch die intensive werbliche Bearbeitung so weit gelenkt, dass die auf
»Schiene* gebrachten anthropologischen Befindlichkeiten 6konomisch be-
dient werden kénnen.

2. Besondere Beachtung verdient jener Grundsatz, den Josef Bennemann als
einen der obersten in Bezug auf das Funktionieren von Werbung bezeich-
net hat. Werbung setzt sich exakt mit dem auseinander, wofur sie wirbt,
ebenso nimmt sie den zu Umwerbenden genauestens in den Blick. Von da
her versteht der Autor Werbung auch als Kritik an der Seelsorge’®®, wel-

che unbedingt ernst zu nehmen ist.

167\/gl. BUCHER, Rainer, An neuen Orten, 64.
168 \/gl. Bennemann, Josef, Kirche und Werbung, 139.
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3. Seelsorge im religiosen Sinn hat immer eine theologische und eine kom-
munikative Dimension.'® Diese Dimensionen brauchen einander, weshalb
nicht nur die Theologie als Lehre eine vernunftgestltzte Reflexionsbasis
braucht, sondern ebenso die damit verbundene Kommunikation. Gerade
Defizite im Bereich Kommunikation haben nicht nur unmittelbare Aus-
wirkungen auf den Stimulus im jeweiligen Adressaten, sondern auch
rickwirkend auf die damit verbundene Theologie. Defizite, die vor allem
in mangelnder partnerschaftlicher Dialogbereitschaft eine Ausdrucksform
finden konnen.

Josef Bennemann bringt es diesbezuglich auf den Punkt, wenn er meint:

,»Seelsorge muss auf den Menschen bezogen sein. Und dieser wandelt sich auch in
seiner geistigen Struktur in einem evolutiven geschichtlichen Prozess. Das wird
besonders an seinem Verhaltnis zur Freiheit erkennbar(...] Wir haben keine stan-
dischen Leitbilder mehr, sind ,,unbehaust* geworden und mussen individuelle
Mafstabe unseres Verhaltens entwickeln. In dem MaR, in dem uns dieses gelingt,
werden paternalistische Flhrungssysteme abgelehnt und mussen durch partner-

schaftliches Verhalten ersetzt werden®."

Die Position Bennemanns ist aktueller denn je. Werbung muss sich seinen Adres-
saten in einem immer dichter werdenden Netz der Konsumkultur nicht nur genau-
estens anschauen, sondern sie muss ihm partnerschaftlich begegnen. Ohne Be-
ricksichtigung dieser sich stdndig verandernden Bedingungen wirde Werbung
auch trotz der sie treibenden Finanzkraft nicht funktionieren. Ein teurer Werbeak-
tionismus in Zeiten volliger Reizuberflutung ware nicht mehr als ein zusétzlicher
Storfaktor bei gleichzeitiger Geldverschwendung und berechenbarem Misserfolg.
Genau das gilt natlrlich auch fir kirchliches Engagement. Ein Hochschrauben
verschiedener pastoraler Angebote wurde lediglich bedeuten, sich in einem kon-
struierten Aktionismus sinnlos zu verausgaben. Es braucht mehr denn je Kenntnis
von jenen Parametern einer modernen Gesellschaft, die den darin befindlichen
Menschen in seinem Menschsein ansprechen und berihren, und im gleichen MaRe
braucht es eine Wahrnehmung fir all jene Bereiche, die ihn innerhalb dieser Pro-
zesse auf neue Art und Weise knebeln und knechten. Alle pastoralen Angebote,

169 v/gl. Ebd., 120.
0 Epd., 121f,
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die nicht auf Basis gefuhlter Defizite der natiirlichen Nachfrage moderner Men-
schen entsprechen, fiihren zwangsweise in ein Dilemma. Zusétzlich braucht die
Kirche, um mit ihrem pastoralen Engagement Menschen nachhaltig zu erreichen,
erkennbare Erneuerungsversuche im Bereich der Vertrauensbhildung, weil ohne
Vertrauen der alles entscheidende Offnungsprozess im Inneren des Menschen
nicht stattfinden kann. Ohne diesen Offnungsprozess kann Seelsorge nicht gelin-
gen, und ohne diesen Offnungsprozess verlieren sich die pastoralen Angebote
immer mehr im Reigen von kulturell bedingten Einzelaktionen, die Gefahr laufen,
in den Bereich der Traditionsfolklore abzudriften. Die katholische Kirche hat hier
insofern ein massives Problem und damit eine Nachrangstellung, weil das Ver-

trauen in sie desastros gering ist*"*

, oder sie sogar als Vertrauenszerstorerin be-
trachtet wird, wie es die Autoren Berger und Johannsen unter Ruckgriff auf eine
Aussage Josef Ratzingers aus dem Jahre 1968 formulieren.'"?

Doch auch Werbung kann sich nicht alles leisten, sondern muss sich dem Vertrau-

173 \Wo immer ein Grundvertrauen durch erkennbare und nach-

ensthema stellen.
vollziehbare Unwahrheiten unterschritten wird, wird auch Werbung zu einem

kontraproduktiven Instrument.

13.4. Das Problem quantifizierbarer Grofen

Wie kann es sein, dass die kaleidoskopisch blinkende Windbeutelmentalitat von
Werbung moderne Menschen scheinbar mehr beriihrt, als kirchlich pastorales En-
gagement? Beschaftigen sich die Menschen in den Werbeagenturen tatséchlich
mehr mit den Sorgen und Noéten der Menschen als etwa die kirchlichen Seelsor-
ger? Werbung kann nur Erfolg haben, wenn ihre Botschaften die Menschen in
irgendeiner Form bertihren und/oder dort ,,abholen®, wo sie im Leben stehen. So-
mit kann man das Funktionieren von Werbung nicht einfach bagatellisieren und in
den Bereich der dauBerlichen Inszenierung abqualifizieren, sondern muss in der
Betrachtung dieses Phdnomens etwas tiefer ansetzen. Hier geht es ganz elementar
um Botschaften, die so kommuniziert werden, dass sie, und diese Tatsache ist

unverriickbar, nicht nur ankommen, sondern auch angenommen werden. Diesem

171 \/gl. BUCHER, Rainer, An neuen Orten, 384.

172 \/gl. BERGER, Manfred/JOHANNSEN, Arne, Vorsicht Vertrauen. Das Ende der Vertrauensgesell-
schaft und was danach kommt. Wien : edition a 2011, 68.

13 vgl. Kap. 7.9.
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Faktum muss man sich wertneutral néhern, egal von welcher Seite man das The-
ma Werbung beleuchtet. Man darf nicht, um hier mit einem Beispiel zu operieren,
dartiber diskutieren, ob es richtig oder falsch ist, mit Stabchen oder Messer und
Gabel zu essen, wenn es darum geht, die Wertigkeit eines gemeinsamen Mahles
fur das Funktionieren einer Gemeinschaft zu bedenken, sondern man muss das
Mahl in die Mitte der Betrachtung riicken. Die Werbemacher haben schlichtweg
aufgrund ihres wirtschaftlichen Erfolgszwanges das harte Los, ihre Botschaften so
zu kreieren, dass sie uUber kurz oder lang messbare Erfolge bringen. An diesem
Leistungskriterium fihrt kein Weg vorbei, sofern man in der Branche ,,iberleben®
mdochte. Dabei haben letztlich betriebswirtschaftlich relevante Zahlen das ent-
scheidende Wort, weil sie Auskunft (ber die geleistete Arbeit oder den richtigen
Einsatz von Investitionsmitteln geben. Erfolge, die sich fur Unternehmen nicht in
positiven Zahlen niederschlagen, wéren in einer rein wirtschaftlichen Betrach-
tungsweise letztlich keine Erfolge. Aus rein wirtschaftlicher Sicht ist es deshalb
vollig legitim, durch die unterschiedlichen Mdglichkeiten von Quantitatsverande-
rungen auch auf die Qualitat von Arbeit und Leistung zu schlielRen, ohne diese in
irgendeiner Form auf ihre ethische Legitimation zu befragen. Im Kkirchlich-
pastoralen Engagement ist diese Form der Erfolgskontrolle schon ungleich prob-
lematischer. Im Grunde kénnen hier Messergebnisse zwar den Rang von Orientie-
rungsgrofien einnehmen, wo ermittelte Daten Grundlagen fur das organisierte Ar-
beiten darstellen kénnen, durfen aber nicht als Qualitdtsmerkmale per se betrach-
tet werden. Das gilt es zwar zu bedenken, darf aber ,,um Gottes Willen* nicht um-
gedreht werden im Sinne von: weniger Quantitét ist automatisch ein mehr an Qua-
litdt. Jedenfalls darf man nicht den Kardinalfehler machen, die Veranderungen
von Quantitaten im Hinblick auf die Qualitat der Arbeit génzlich zu negieren, da
darin jedenfalls wichtige Indikatoren mit aussagekraftigen Informationsgehalten
angelegt sein kénnen, die zu beachten nicht nur Sinn macht, sondern die zugleich
eine wichtige Anforderung im Dienste der eigenen Botschaft darstellen. Nur wenn
es gelingt, Entwicklungen richtig zu deuten, kann es auch gelingen, diese Ent-

wicklungen entsprechend mitzugestalten.
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14. Die aktuelle Situation der katholischen Kirche
14.1. Der Befund: Krise

,.Die katholischen Kirchen des Westens erleben ihre Lage als ausgesprochen kri-

senhaft. 1"

Was fir die katholischen Kirchen des Westens en gros gilt, gilt fir die Osterreichi-
sche Kirche en detail. Die aktuelle Situation sowie die Entwicklung der Kirche in
Osterreich kann einerseits tber statistische Daten in der Veranderung von Quanti-
taten bestimmter pastoraler Daten oder Kennziffern dargestellt werden, wie and-
rerseits unter Bezugnahme auf die entsprechende Fachliteratur inhaltlich be-
schrieben werden. Die Entwicklung der entsprechenden Zahlen und die damit
verbundene Deutung werden weitgehend als Krise bezeichnet, das Resiimee in der
Zusammenschau beider Informationslinien ist aus kirchlicher Sicht alarmierend.
Wihrend die Gesamtbevolkerung seit den 1950er Jahren in Osterreich laufend
ansteigt, geht der Anteil der Katholiken kontinuierlich zurick.

Die Uber die kirchliche Statistik der Di6zesen Osterreichs von 2003 bis 2013 ver-
fligbaren Pastoraldaten spiegeln diese Situation innerhalb der letzten Jahre detail-
liert wider.'™ Katholikenzahl, Gottesdienstteilnehmer, Taufen, Firmungen und
Begrabnisse sind kontinuierlich rticklaufig. Allein bei den Trauungen zeigt sich
von 2003 bis 2012 interessanterweise ein gehauchtes Plus. Waren es 2003 gesamt
14.163 Trauungen (Mischehen und Formaldispens inklusive), so stehen diesem
Wert im Jahr 2012 gesamt 14.267 Eheschliefungen gegenuber. Lediglich von
2012 auf 2013 gab es hier einen leichten Ruckgang. Die auffalligsten Indikatoren,
welche die negative Entwicklung der katholischen Kirche in Osterreich anzeigen,
sind sicherlich die abnehmenden Gottesdienstbesucher und im Gegenzug dazu die
ansteigenden Kirchenaustritte. Vergleicht man bei den Gottesdienstbesuchern die
Zahlsonntage des Jahres 2003 mit jenen des Jahres 2013, so verzeichnen wir hier
einen Rickgang von gut 30 Prozent in nur elf Jahren. Die Kirchenaustritte dage-
gen nahmen deutlich zu und Ubersteigen mittlerweile sogar die Taufen. Bis zum
Jahr 2008 gab es jeweils mehr Taufen als Kirchenaustritte, seit 2009 gibt es deut-
lich mehr Kirchenaustritte als Taufen. Auf dieser Basis ist der Blick in die Zu-
kunft der katholischen Kirche wenig verheiBungsvoll. Addiert man die Begrabnis-

1% BUCHER, Rainer, An neuen Orten, 61.
5 URL: http://www.katholisch.at/statistik (15.2.2015).
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se und Austritte der letzten finf Jahre, also von 2009 bis 2013, so ergibt das einen
Gesamtwert von 569.216. Dem gegenuber stehen im gleichen Zeitraum 244.691
Taufen zuzuglich 21.271 Wiedereintritte. Die Differenz von 303.254 Personen,
die sich innerhalb von nur finf Jahren angesammelt hat, fallt schlichtweg in die
Kategorie ,,Katholikenschwund®. Stimmen die Prognosen von Statistik Austria, so
werden im Jahr 2050 in unserem Land 9.537.065 Menschen leben. Wenn sich nun
in diesen 36 Jahren im Durchschnitt durch Austritt und Tod die Anzahl der Ka-
tholiken jahrlich um 60.651 reduziert, der Wert ergibt sich aus dem Durch-
schnittswert des Katholikenschwunds von 2009 bis 2013, so haben wir es im Jahr
2050 in Osterreich mit einen Katholikenanteil von ca. 30 Prozent an der Gesamt-
bevolkerung zu tun. Eine Entwicklung, die natlrlich von verschiedenen Seiten
wahrgenommen wird. Der Kirche sterben die Leute weg '’®, ist auf einer Atheis-
tenplattform im Internet zu lesen, die der Diagnose zugrunde liegenden Zahlen
sind deckungsgleich mit jenen, die Uber die Kirchenstatistik im Internet abrufbar
sind. Das bedeutet, dass bereits in den kommenden DreilSigerjahren der Katholi-
kenanteil in Osterreich weit unter die 50 Prozent Marke fallen wird, bei den Tau-
fen schrammen wir aktuell bereits an dieser Marke. So wurden im Jahr 2013 nur
mehr 56 Prozent aller Kinder getauft, wahrend es 2003 noch knapp 70 Prozent
waren.

Inhaltlich kann die Situation der Kirche in Osterreich bereits an Hand von Buchti-
teln renommierter Pastoraltheologen erfuhlt werden.

Biicher wie: ,,Wie kommen wir aus der Krise?**’" von Paul Michael Zulehner,

178

,,Die Provokation der Krise*~"®, oder ,,...wenn nichts bleibt wie es war. Zur pre-

karen Zukunft der katholischen Kirche*"

von Rainer Bucher zeigen die proble-
matische Situation der katholischen Kirche in Osterreich bereits im Titel an.

Selbst hochste kirchliche Amtstréager wissen hierzulande langst um die wahre Si-
tuation der Kirche. So wird auf der bereits genannten Atheisten Plattform auf ein
Interview mit Kardinal Christoph Schénborn in der Tageszeitung Die Presse hin-

gewiesen, wo der Kardinal die Situation der Kirche mit einer Beobachtung aus

176 BAUMGARTEN, Christoph, Kirchenaustritte: Das dicke Ende kommt erst. In: hpd-Nr. 14774
vom 14.1.2013. [URL.: http://www.atheisten-info.at/downloads/Baumgarten. (27.01.2015)].

Y7 ZULEHNER, Paul Michael, Wie kommen wir aus der Krise? Kirchliche Statistik Osterreichs
1945-1975 und ihre pastoralen Konsequenzen. Wien-Freiburg-Basel : Herder 1978.

%8 BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise. Zwdlf Fragen und Antworten zur Lage der
Kirche. Wiirzburg : Echter 2004.

% BUCHER, Rainer, ,,...wenn nichts bleibt wie es war: Zur prekdren Zukunft der katholischen
Kirche.” Wurzburg : Echter 2012.
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seiner Lebensspanne beschreibt. Demnach, so der Kardinal, waren in seiner Kind-
heit am Sonntag in einem Dorf nahezu alle in der Kirche, wahrend aktuell an ei-

nem Sonntag nahezu alle nicht in der Kirche sind.*®

14.2. Die Konsequenzen der Krise

Strukturreformen und Kirchenverkdufe sind in weiten Teilen Europas zum tagli-
chen Brot der Kirche, nicht nur der katholischen, geworden. Wéhrend man sich in
Osterreich noch schwerpunktmaBig mit dem Bereich Strukturreformen beschaf-
tigt, ist der Prozess der Kirchen-Profanierung mit anschliefender VerdauRerung in
weiten Teilen Europas bereits gang und gébe. So hat das européische Netzwerk
zum Erhalt der Sakralbauten ,,Future for Religios Heritage* vor einem massiven
Verlust von Kirchen und Synagogen gewarnt und festgesellt, dass dies bereits
lawinenartig in den Niederlanden und Belgien geschieht, aber ebenso in Frank-
reich und Deutschland. Betroffen von dieser Entwicklung sind vor allem moderne
katholische Kirchenbauten. ** Fiir Deutschland heiRt das konkret, dass seit 2005
bereits 131 Gotteshauser profaniert wurden'®?, und einem Pressebericht aus dem
Jahre 2012 zur Folge stellen Kirchenverkaufe auch in Wien kein Tabuthema mehr

dar. '8

14.3. Konkrete Veranderungen in den Biographien und ihr An-
spruch an die Kirche

Es gibt sicher mannigfaltige Griinde, die zum Entstehen der Kirchen-Krise beige-
tragen haben. Der Grazer Pastoraltheologe Rainer Bucher versucht anhand kon-
kreter Biographien ansichtig zu machen, was sich so drastisch veréndert hat. Seine
Beispiele gehen unter die Haut und stehen exemplarisch flr jene Veranderungen,
die erdrutschartig die gesellschaftliche Landschaft fir alle Betroffenen (nicht nur

fiir die Kirche) verandert haben.

180 BAUMGARTEN, Christoph, Kirchenaustritte. [URL: siehe oben (21.3.2015)].

181 KNA Netzwerk warnt vor Verlust von Kirchenbauten. In: katholisch.de vom 30.10.2014, Onli-
ne Portal. [URL: http://www.katholisch.de/de/katholisch/themen/news/page_news.php?id=42082
(21.3.2105)].

182 URL: http://www.kirchenschwinden.de/search?updated-min=2013-01-
01T00:00:009%2B01:00&updated-max=2014-01-01T00:00:00%2B01:00&max-results=14
(21.3.2015).

183 Tabubruch in Wien: Kirchenverkauf méglich. In: Die Presse, Online Ausgabe vom 16.1.2012.
[URL: http://diepresse.com/home/panorama/religion/724351/Tabubruch-in-Wien_Kirchenverkauf-
moglich (21.3.2015)].
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,.ES hat schlicht eine Revolution, eine Umkehrung stattgefunden: Die Biographie
richtet sich nicht mehr nach der Kirche, sondern die Kirche wird nach den jewei-

ligen biographischen Bediirfnissen bewertet.*“!%*

In dieser Diagnose wird ein zweifacher Paradigmenwechsel ansichtig. Zum einen
die allgemein einsichtige und nachvollziehbare Tatsache, dass sich die Biogra-
phien durch die mannigfaltig gewordenen Einflisse von auRen, zu denen zwei-
felsohne auch die Werbung gehért, weitgehend nicht mehr nach der Kirche rich-
ten. Zum anderen, dass das Tun der Kirche aus der Sicht moderner Menschen
nicht einfach nur in den profanen Bereich von Dienstleistungen um- und einge-
ordnet wird, sondern, und diese Erkenntnis ist viel wichtiger, dass dieses Tun nun
auch nach den jeweiligen individuellen menschlichen Bedirfnissen, im Schein-
werferlicht des gesellschaftlich attraktiv erscheinenden Lebens, bewertet wird.
Das heil3t, dass sich die Menschen in ihrer Haltung der Kirche und ihrem pastora-
len Handeln gegentiber nicht nur emanzipiert haben, sondern dass sie nun in ihrer
Haltung selbst den Rang einer letzten Bewertungs- und OrientierungsgroRe ein-
nehmen, von wo aus sie nun frei von religiésen Doktrinen, nicht jedoch von werb-
lichen Einflussen (1), entscheiden, welche Angebote sie flr ihr je eigenes Heil als
natzlich erachten und welche nicht. Der Stellenwert der Kirche zur individuellen
Entscheidungsfindung, gleichwie ihr Stellenwert innerhalb der Gesellschaft offi-
ziell ausgewiesen wird, spielt in modernen Biographien schlichtweg nur mehr eine
untergeordnete Rolle. Fir die Kirche geht damit die Konsequenz einher, dass sie
durch den gesellschaftlichen Machtverlust nicht nur an Kraft fur die biographische
Orientierung weitgehend verloren hat, sondern auch das Monopol auf Konzeption
religiésen Lebens und Denkens ganz grundsatzlich. Doch ihr einstiger Podiums-
platz blieb scheinbar nicht lange vakant. Denn meines Erachtens handelt es sich
hierbei nicht um einen realen Machtverlust, welcher den Menschen neue Frei-
heitsrdume ermdglichen sollte, sondern lediglich um jene Form von Machtverla-
gerung, die zu dem bereits angesprochenen Herrschaftswechsel gefihrt hat. Der
Unterschied lasst sich sehr einfach formulieren. Wahrend Werbung, um Erfolge
zu generieren, MaR am Menschen nehmen musste und muss'®, betrieb die Kirche

ihr historisch eingefahrenes Spiel auf Basis von Macht— und Autoritatsverhaltnis-

184 BUCHER, Rainer, Entmonopolisierung und Machtverlust. Wie kam die Kirche in die Krise? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provokation der Krise, 12.
185 vgl. Kap. 7.3.
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sen zu lange weiter, ohne auf die Verdnderungen in den jeweiligen Biographien
angemessen zu reagieren. Und sie tut es, wenn man die Veranderungen in den
Biographien als Grundlage fur die aktuelle Entwicklung der Kirche betrachtet,
offensichtlich nach wie vor nicht. Wahrend man es seitens der Wirtschaft, gerade
auch in der Werbung, verstand, die biographischen Veranderungen der Individuen
in die Arbeit zu integrieren, entstand auf kirchlicher Seite ein groRes Vakuum im
Umgang mit diesen Verdnderungen. Die daraus resultierenden Konsequenzen fur
die Glaubigen sprechen eine klare Sprache und lassen sich auch ohne tiefenpsy-
chologische Erkenntnisse sehr gut nachvollziehen. Wahrend sich die Werbung
bemiht, mit verkduferischer Freundlichkeit Ldsungsmoglichkeiten fur die
menschlichen Kontingenzen anzubieten, schwingen auf der kirchlichen Seite in
bestimmten Lebenssituationen immer sublime Vorbehalte mit, welche die emp-
fundenen Defizite und Briiche eher bekraftigen, denn heilsam begleiten. Rainer

Bucher formuliert ganz treffend, wenn er meint:

,,Niemand liebt den, der ihm Probleme macht, Einfluss raubt und einen bisweilen

kaltlachelnd in die Ecke schiebt.«“®

Dagegen hatten und haben es die werblich kommunizierten ,,Frohen Botschaften*
im Regelfall um vieles einfacher. Sie heben ihre Adressaten stets auf das Sie-
gespodest (siehe 6.1., Marketing als Gottesdienst am Kunden) und verkiinden,
teils implizit, teils explizit, fast ausschlieRlich ein Happy End bei Annahme ihrer
Angebote. Dadurch veréndern sich die Blickwinkel fur glaubige wie auch fur un-
gldubige Menschen génzlich. Denn selbst der sprichwértlich ,,Kleine Mann* wird
werblich mit ,,Hohen Wirden“ bedacht und damit permanent aus seiner Kleinheit
befreit, weshalb er fortan nicht mehr gendtigt ist, zu den einstigen ,,Hochwirden*
aufschauen zu mussen. Fir die Kirche und ihre pastorale Arbeit bedeutet diese
Entwicklung, dass ihre Dienste ab einem bestimmten Zeitpunkt vermehrt in den
Reigen unterschiedlicher Dienstleistungsangebote eingeordnet und nach markt-
wirtschaftlichen Kriterien beurteilt wurden und auch nach wie vor werden. Dazu
kommt, dass der unmittelbare Dienstcharakter der pastoralen Arbeit fir den Ad-
ressaten positiv erfahrbar werden muss, weil andernfalls das kirchliche Tun Ge-
fahr lauft, als etwas von auRen Aufgepfropftes empfunden zu werden. Natirlich

186 BUCHER, Rainer, Entmonopolisierung und Machtverlust. Wie kam die Kirche in die Krise? In:
BUCHER, Rainer (Hg.), Die Provoaktion der Krise, 21.
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darf man die Komplexitat der gesellschaftsrelevanten Veranderungen, die zu die-
ser Entwicklung beigetragen haben, nicht ausblenden, oder gar auf einzelne Fak-
toren engflhren, da sich gerade in der zweiten. Hélfte des 20. Jahrhunderts in Eu-
ropa auf politischer, wirtschaftlicher, wissenschaftlicher, technischer und religio-
ser Ebene unglaublich viel getan hat, wo jede Verdnderung auch zu mittelbaren
oder unmittelbare Auswirkungen fur den Einzelnen gefiihrt hat. Aber ungeachtet
dieser Komplexitat bleibt eine Tatsache bedenkenswert. Ab einem bestimmten
Zeitpunkt haben sich die Menschen offensichtlich mit ihren Anliegen, Bedirfnis-
sen und Sehnsiichten so stark von der Werbung angesprochen geftihlt, dass diese
eine religionsdhnliche Dynamik entwickeln konnte. Dieses Faktum darf dabei
weder als eine unreflektierte Kritik an einer potentiellen Leichtglaubigkeit moder-
ner Menschen verstanden werden, noch als Anschwérzung jener Mechanismen,
die der Werbung ihr Funktionieren und damit auch ihre gesellschaftsgestaltende
Macht verliehen haben. Vielmehr entsteht auf Basis dieser Einsicht der Anspruch,
jene Faktoren zu untersuchen, die den Wechsel des geistig ideologischen Uber-

baus unserer Gesellschaft begunstigt haben.

14.4. Das budgetéare Ungleichgewicht zwischen alter und neuer
Seelsorge

Natdrlich relativiert sich das Funktionieren von Werbung als Verkaufsinstrument
wie auch ihr ,seelsorgliches* Funktionieren ein wenig, wenn man den dahinter
stehenden Treibstoff in die Betrachtung miteinbindet. Denn weder das ,,MaR-
nehmen* am Kunden allein, noch die Unsicherheiten der Postmoderne, auch nicht
das ganze spezialisierte Wissen der Fachdisziplinen, die sich darum bemihen,
Wirkung und Zielerreichung von Werbung permanent zu verbessern, reichen al-
lein aus, um nachhaltig zufriedenstellende Erfolge zu generieren. Deshalb braucht
und verbraucht die Werbemaschinerie ungeheuer viel von dem Treibstoff namens
Geld, von dem Ublicherweise gesagt wird, dass es die Welt regiert. Setzt man die
Werbeausgaben der Osterreichischen Unternehmen in Relation mit dem Budget
der katholischen Kirche in unserem Lande, die in gewissem Sinne auch ein Unter-
nehmen mit unterschiedlichen Aufgaben ist, so gibt es in der Tat ein sehr unglei-
ches Gefille. Einer von der Post veroffentlichten Studie zur Folge gaben Oster-
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reichs Unternehmen im Jahr 2013 ca. sechs Milliarden Euro fiir Werbung aus.*®’
Im Vergleich dazu betrug das Gesamtbudget der katholischen DiGzesen in Oster-
reich im Jahr 2012, jungere Daten sind aktuell nicht verfligbar, 537,9 Millionen
Euro. Ausgabenseitig entfallen davon ca. 62 Prozent auf die Personalkosten, ca.
neun Prozent auf Bau- und Erhaltungskosten, die restlichen 29 Prozent werden fiir
diversen Sachaufwand verwendet, Werbeausgaben werden nicht explizit ausge-
wiesen.™® In Relation gesetzt heifRt das, dass die Werbeausgaben der 6sterreichi-
schen Unternehmen pro Jahr gut zehnmal gréRer sind, als das Gesamtbudget der
katholischen Kirche in unserem Lande. Moderne Werbung betreibt damit nicht

nur neue Formen von ,,Seelsorge* und ,,Religion*, sondern auch sehr kostspielige.

15. Werbung als Religion, Religion in der Werbung: eine
Herausforderung fur die kirchliche Pastoral

15.1. Was kann die kirchliche Pastoral von der Werbung lernen

,.Zunachst lasst sich fragen, ob die (im weitesten Sinn) ,,religidsen Bedurfnisse**
der Menschen von der Kirche genauso sorgfaltig wahr- und ernst genommen

werden wie von der Werbung.“**

Manfred L. Pirners provokant anmutende Frage ist eingebettet in Uberlegungen
von Theologen, die sich mit der Wahrnehmung und Bewertung von Werbung be-
schaftigen. Die aus den Beobachtungen gewonnenen Erkenntnisse wurden in
mehrere Thesen gefasst. Sie versuchen zu begriinden, warum es gerade seitens der
Theologie notwendig ist, sich mit Werbung in einer positiven Form zu beschafti-
gen. Ein zentraler Punkt dieser Uberlegungen ist, dass Werbung die tiefsten exis-
tenziellen und ,religiosen” Bedirfnisse sowie die zeitbedingten Bedirfnislagen
der Menschen widerspiegelt.® Im Grunde liegt die Frage mit Blick auf die Be-
durfnisse auf einer &hnlichen Linie, wie die Feststellung von Josef Bennemann,
dass einer der obersten Grundsatze moderner Werbung darin besteht, sich genau-

estens den zu Umwerbenden und das Wofiir geworben wird anzuschauen. Nur

7 Dialog Marketing Report/14. Werbung in Zahlen und Worten. [URL:
http://news.post.at/customer/post_pressel/documents/20140813135838 20140617134710_postrep
ort 1 48 gesamt pdf screen_i.PDF(18.2.2015)].

188 URL: http://www.kath.net/news/44490/print/yes (18.2.2015).

189 p|RNER, Manfred,L., Werbung in theologischer Perspektive. Ein Uberblick. In: BUSCHMANN,
Gerd/PIRNER, Manfred L., Werbung, Religion, Bildung, 24.

190 v/gl. Ebd., 23.
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wer exakt ,,hinschaut” hat auch die Chance, die Bedurfnislagen der Menschen zu
erschlieBen. Ohne Beachtung dieser Grundvoraussetzung laufen alle Antworten

und Angebote Gefahr, auRerhalb den tatsachlichen Nachfragen zu stehen.

15.2. Biographienahe Werbung als Lehrschule fir eine biogra-
phienahe Pastoral

Rainer Bucher zeigt anhand von Biographien, was sich fundamental veréndert hat.
Werbung zeigt auf, wie wichtig es ist, am konkreten Menschen MalR zu nehmen,
und nicht an zunehmend biographieinkompatibel wirkenden Doktrinen. Vielleicht
steht moderne Werbung hier sogar ein gutes Stiick weit mehr in jesuanischer Tra-
dition, als so manche Praktiken der Kirche. Jesus hat grundsatzlich den konkreten
Menschen in das Zentrum seines Tuns gestellt. Beispielhaft kann diese Beobach-
tung anhand einer Perikope des Markus-Evangeliums aufgezeigt werden, wo Je-
sus dem blinden Bartimdus begegnet (Mk 10,46-52). Hier wird uberliefert, dass
Jesus den Blinden zuerst fragt, was er fur ihn tun solle (Mk 10,51), obwohl seine
Blindheit ohnehin 6ffentlich bekannt ist. Das heif3t: Jesus nimmt zuerst den ganz
konkreten Menschen mit seinen Bedurfnissen wahr, selbst im Wissen um seine
physischen Defizite, ehe er ihn danach fragt, was er fur ihn tun kénne.

Hier tut sich eine ungeheure Parallele zur zeitgemalien Werbearbeit auf. In der
modernen Werbung geht es elementar darum, am Menschen jenes MalR zu neh-
men, welches der Anbieter einer Leistung oder eines Produkte durch seine Profes-
sion zu bedienen im Stande ist. Das ist nicht nur eine Grundvoraussetzung fir die
Werbebranche, sondern fir den gesamten Dienstleistungsbereich. Dieses Mal}
nicht oder nicht ausreichend zu nehmen bedeutet, sich sukzessive von den Mitge-
staltungsmaoglichkeiten einer modernen Gesellschaft zu verabschieden. Damit
verbunden verliert die Kirche ihre Mdglichkeit, dem Kernauftrag der biblischen
Botschaft, namlich das Reich Gottes ein Stlick weit in der Zeit ansichtig und er-
lebbar zu machen, nachzukommen. Im gleichen MaRe ist es wichtig mitzudenken,
dass das Wahr— und Ernstnehmen der menschlichen Bedurfnisse nicht automa-
tisch einen Universalschlussel fir die passenden Losungen darstellt, weil es eben-
so passende Kommunikationsformen und Strategien braucht, um die Angebote
,biographienahe* zu platzieren. Mit Blick auf Jesus l&sst sich feststellen, dass die
basalen Bedurfnisse der Menschen (Gesundheit, Essen, Trinken usw.) geeignete

Anknupfungspunkte fur seine transzendierende Botschaft waren.

94



16. Endstation: Religion in der Werbung - verkaufte Kir-
chen

16.1. Kirche als profane Event-Location 16st Kirche als Gottes-
haus ab

Anhand einzelner Beispiele in Deutschland l&sst sich aufzeigen, dass die wirt-
schaftliche Nutzung profanierter und verkaufter Kirchen den Betreibern Erfolg
beschert. Kirche als Event-Location funktioniert offensichtlich gut, ebenso gut
deren Bewerbung, wo die Kirche als Testimonial fungiert. Beispielhaft seien daftr
die ehemalige Martini-Kirche in Bielefeld (Deutschland), und die einstige St.
Aegidien-Kirche in Hannover Miinden (Deutschland) genannt. Beide verzeichnen
nach ihrer Profanierung jenen Zustrom, der so vorher offensichtlich nicht mehr da
war. Die Martini-Kirche wurde in einen gastronomischen Betrieb mit der verhei-
Rungsvollen Bezeichnung ,,Gllick und Seligkeit* umgebaut, die St. Aegidien-
Kirche in ein modernes Cafée. Gerade die Umbaumalinahmen bei der Martini-
Kirche riefen nicht nur bundesweit, sondern auch international ein groRes Medien-
interesse hervor. Interessant ist dabei auch die strategische Ausrichtung des Pri-
vatbetreibers, der versucht, tber den verheilBungsvollen Namen des Kirchenlokals
,Gluck und Seligkeit* die einstigen ,,gottesdienstlichen” Erwartungen seiner Be-
sucher in sein Marketingkonzept miteinzubinden. Der Betreiber agiert meines
Erachtens dabei mit einem ungeheuren Weitblick, wenn er meint, dass man in
»seiner Kirche* nun auch heiraten kdnne, ohne religids zu sein. Und wenn jemand
zu Ostern das Verlangen hat, eine Kirche aufzusuchen, kdnne man nun kommen
und einen Brunch einnehmen.***

Daran sieht man sehr gut, dass es auch Kréfte innerhalb der Wirtschaft gibt, die
nicht einfach nur eine ,,Rammbock-Eventkultur* betreiben. Es ist vielmehr ein
Beispiel daflr, wie sich Wirtschaftstreibende Gedanken machen, die Anspriiche
eines einstigen Gotteshauses mit den Bedirfnissen eines modernen Menschen auf
einen Nenner zu bringen. Auch von der einstigen St. Aegidien-Kirche in Hanno-
ver wird Erfolgreiches berichtet. So wird aufgezeigt, dass sie nach ihrer Profanie-
rung und Umwidmung zu einem Café innerhalb kiirzester Zeit zu einem beliebten

Treffpunkt wurde. %2

1 YRL: http://www.glueckundseligkeit.de/kirche/ (15.3.2015).
192 URL: http://www.cafe-aegidius.de/front_content.php?idcat=276 (21.3.2105).
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Die Faktenlage scheint fur kirchliche Verantwortungstrager wie fur ,,empfindsa-
me* Glaubige generell hart zu sein. Profanierte Kirche schaffen das, was vor der
Profanierung scheinbar nicht mehr zu schaffen war: ein beliebter Treffpunkt zu
sein. Naturlich erschopft sich Kirche-Sein nicht allein darin, ein beliebter Treff-
punkt zu sein; aber ohne diesen lauft heutzutage auch nichts, was nachhaltigen
Erfolg bringen soll. Und im Fall der ehemaligen Martini Kirche I&sst sich fragen,
warum sie erst zum Lokal ,,Glick und Seligkeit“ mutieren musste, damit nun
niemand mehr vom gemeinsamen ,,Mahl-halten* ausgegrenzt wird?

Doch die beiden Beispiele mussen uber ihre konkrete Situation hinaus betrachtet
werden, da durch sie der Paradigmenwechsel im geistig ideologischen Uberbau
unserer Gesellschaft eine neue Ausdrucksweise findet. Was in den Siebzigerjah-
ren des vergangenen Jahrhunderts durch die Integration religioser Elemente in die
Popularkultur verstarkt begonnen hat, erfahrt nun eine logische Fortfiihrung in
Form einer End-Gultigkeit flr die Kirche. Waren es urspriinglich einzelne religio-
se Elemente, die in Werbung und anderen Bereichen der Popularkultur Eingang
gefunden haben, so begann Werbung im Fortgang der Jahre selbst mehr und mehr
religiése Zige anzunehmen und damit letztlich auch seelsorgliche Funktionen zu
ubernehmen. Mittlerweile ist diese Entwicklung, zwar noch nicht flachendeckend,
aber doch wahrnehmbar, an einem Endpunkt angelangt, wo sowohl Religion in
der Werbung wie auch die Werbung als Religion einen endgiltigen Ausdruck
gefunden haben. Denn ungeachtet des Bemihens seitens der offiziellen Kirche,
mit Strukturreformen die letzte aller moglichen Konsequenzen, den Kirchenver-
kauf, hintanzuhalten, ist dieser in Deutschland und anderen européischen Léndern
bereits gelebte Praxis. Die beiden genannten Kirchenprofanierungen und damit
verbunden ihre privatwirtschaftliche Nutzung liegen somit nicht nur exakt in der
Verschmelzungslinie von Religion in der Werbung und Werbung als Religion,
sondern weisen beispielhaft auf den Ankunftsbahnhof dieser nach wie vor auf der
Reise befindlichen Entwicklung hin, sofern sich hier nicht grundlegend etwas ver-
andert. Mit der Kirche als Testimonial fur die Kirche als Event-Location zu wer-
ben funktioniert offensichtlich sehr gut, mit der Kirche fur die Kirche als Gottes-
haus zu werben, ist vielerorts kraftlos geworden. Das heif3t, dass Kirche als kon-
kreter Ort gottesdienstlicher Versammlungen Gefahr lauft, ein ahnliches Erbe
anzutreten, wie die uUbrigen religidsen Elemente in der Werbung. An der Reinkar-

nation der antiken Gotter in den Artefakten unserer modernen Konsumkultur ist
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zu erahnen, wohin der Weg flhrt. Die Namen der antiken Gottheiten werden im
6konomischen Betrieb unsterblich gesetzt, ihre Gehalte und Anspriiche individua-
lisiert und letztlich ihre Nutzlichkeit mit den MalRstdben der aktuellen Konsum-
kultur beurteilt. Von dieser Beurteilung abhangig durfen sie nun als Kommerzkri-
cken in Werbung und Wirtschaft solange ihr Gnadendasein fristen, solange sie die
Kraft haben, fir die einen Dividenden abzuwerfen und fiur die anderen subtiles

Unbehagen abzuwenden.

16.2. Der zerstorte Stephansdom und die postmoderne Zerstérung
von Kirchen

Im April 1945, also knapp vor dem Ende des Zweiten Weltkrieges, wurde der
Wiener Stephansdom aufgrund von Plunderungsaktivitaten ein Raub der Flam-
men. Der bauliche Schaden war enorm. Das Dach brannte ab, teilweise brachen
Gewolbe ein, die Pummerin stiirzte aus dem Glockenhaus und zerschellte am Kir-
chenboden, grolle Teile des Stephansdomes wurden zerstort. Vom seinerzeitigen
Kardinal, Theodor Innitzer, wird berichtet, dass er angesichts der Zerstérung die
denkwirdigen, aufmunternden und trostenden Worte gesagt haben soll: ,,Na, wir
werden ihn halt wieder aufbauen.“*%?

Angesichts des 70. Jahrestages dieses Ereignisses erinnert man sich in kirchlichen
Kreisen an dieses dramatische Geschehen. Ein Geschehen, das durch fremde
Hénde seinen Lauf genommen hat. Und doch dréngt sich eine Frage unwillkirlich
auf: Wiegt dieses Geschehen denn wirklich schwerer, als Kirchenzerstérungen
durch Profanierung und kommerzielle Nutzung in der Postmoderne? Ein aktuelles
Geschehen, das seine Grundlagen nicht allein in fremden Handen findet, sondern

gerade durch die eigenen betrieben wird?

16.3. Ruckholaktion im Wirtshaus

Riickholaktion im Wirtshaus™®* lautete eine Uberschrift eines Artikels im April
2012 in der osterreichischen Tageszeitung Der Kurier. Der Artikel zeigt im Grun-

de eine Gegenlinie zum gastronomischen Betrieb profanierter Kirchen an. Darin

193 \/gl. GANSTERER, Agathe, ,,Es war, als ob der Dom weinte.” In: Der Sonntag. Die Zeitung der
Erzdidzese Wien. Ausgabe Nr. 15 vom 12.4.2015, 2f.

194 KIRCHGATTERER, Brigitte, Riickholaktion im Wirtshaus. In: Der Kurier, Niederdsterreich Aus-
gabe vom 6. April 2012, 18.
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wird berichtet, wie der Benediktinermonch und Pfarrer von Milln (Salzburg),
Pater Franz Lauterbach, ins Wirtshaus geht, um dort mit aus der Kirche Ausgetre-
tenen in einen Austausch zu treten. Ziel dieser Aktion ist, Menschen zur Rickkehr
zur Kirche zu bewegen. Grundlage fir die ungewohnliche MalRnahme war, laut
diesem Bericht, eine Pastoralsitzung, wo der Erzbischof von Salzburg, Alois
Kothgasser, angesichts der steigenden Kirchenaustritte Priester eingeladen hat,
kreativ zu werden. Der Benediktiner-Pater wei3 um die in klerikalen Kreisen un-
gewdohnliche Aktion. Aber er gibt diesen auch zu bedenken, dass das Leben der
Menschen nicht nur im Gotteshaus spielt. Franz Lauterbach sieht in dem von ihm
ausgewdhlten Lokal ,,Braustuberl* einen beliebten Treffpunkt, wo samtliche An-
liegen ausgetauscht werden kénnen. Flr den Pater ist es wichtig, die Lebenssitua-
tion der Menschen zu berlcksichtigen. Der von Erzbischof Alois Kothgasser bei
einer Pastoralsitzung erteilte Auftrag kreativ zu werden, ist eine mogliche Aus-
drucksweise fur die kreative Konfrontation von Evangelium und Existenz und
findet in der Arbeit von Pater Franz Lauterbach auf Basis seiner empirisch ge-
wonnenen Einsicht, namlich auf die Lebenssituation der Menschen einzugehen,
eine reale Konkretisierungsform. Besonders bemerkenswert ist dabei die Erkennt-
nis des Paters, dass bei einem Wiedereintritt in die Kirche die Sehnsucht zurlck-
kehren zu wollen das Wichtigste sei, und nicht die Ableistung von Formalitaten.
Aus der Rickholaktion im Wirtshaus lassen sich einige Grundparameter fir eine
kreative Konfrontation von Existenz und Evangelium ansichtig machen: Die N&he
zu den Menschen suchen, ihre konkrete Lebenssituation wahrnehmen, ihnen bio-
graphienahe Ldsungsmdglichkeiten fiir ihre Sorgen und Note anbieten, Abgren-
zungen Uberwinden und belastenden Formalismus hintanhalten. Biographie-nahe
bedeutet eben nicht, von der Kanzel aus Lebensrezepte zu erstellen, die man an-
schlieBend mit Formalakten ableisten kann, oder gar von erhabenen Hohen die
Tieferstehenden aus sicherer Distanz wohlgeféllig zu ,,segnen®, sondern dorthin
zu gehen, wo die Menschen auf ihre Art Mensch sind und deshalb auch die Be-
reitschaft aufbringen, sich vollig zwanglos zu ,,6ffnen®. Dass hier Gasthauser ge-
genliber Amtsrdumen mit Amtszeiten samt ihren Formalismen, vielerorts stellen
gerade die Pfarrhofe atmospharische Relikte der Armelschonerzeit dar, nicht nur
einen atmosphérisch-emotionalen Vorteil haben, erklart sich spétestens dann von
selbst, wenn Talare und Kollare die Amtsstuben bekleiden und dort Abgrenzun-

gen sicht— und flihlbar machen, wo Nahe gesucht wird.
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. SCHLUSSTEIL

17. Auswirkungen, Anforderungen und Fazit

17.1. Auswirkungen

Moderne Konsumwerbung versteht es offensichtlich sehr gut, die individuellen
Bedurfnisse der Menschen unter Zuhilfenahme von immateriellen Komponenten
zu jenem Kollektiv zu formen, aus dem wiederum religionsgenerative Kréfte ent-
stehen, die paradoxerweise im Anspruch eines modernen Individualismus stehen.
Denn wo immer Werbung ihre Botschaft erfolgreich absetzen kann, werden die
individuellen Bedurfnisse einer kommerziellen ,,Massenlésung* zugefuhrt. Diese
Einsicht lasst sich sehr einfach begrunden, weil ab dem Moment, wo ein Produkt
oder eine Leistung beworben wird, diese auch schon so massengefertigt ist, dass
es auch auf Massen von Konsumenten angewiesen ist.'%> Und diese Massen miis-
sen professionell stimuliert, zu unterschiedlichen Konfessionen geformt und so
bedient werden, dass sie ihr Credo durch und uber ihre standesadaquate Konsuma-
tion pflegen kdnnen, ohne zu bemerken, dass ihr vermeintlicher Individualitatsan-
spruch Ausdruck einer kollektiven Konsumkultur ist, die immer mehr das Religi-
Ose absorbiert und fortan im Modus eines sakularen Seelsorgemechanismus be-
trieben wird.

Angesichts der aktuellen Situation der Kirche liegt der Schluss nahe, dass wir es
bei dem religionséhnlichen Funktionieren moderner Werbung nicht mit einer reli-
gionsgenerierenden Kraft zu Gunsten der traditionellen Glaubensgemeinschaft zu
tun haben, sondern mit einem Substitutionsmechanismus der seine Funktion darin
findet, diese traditionellen Glaubensgemeinschaften sukzessive zu Uberformen
und abzulésen. Gleiches gilt fur die religiosen Elemente in der Werbung. Denn
wenn man die Karriere religioser Elemente in der Werbung in Relation mit den
Pastoraldaten der katholischen Kirche setzt, dann entsteht ein auffallig diametrales
Verhéltnis. Es ist zu offensichtlich, dass die religiosen Elemente in der Werbung
dermallen umgebrochen und kontextfremd betrieben werden, dass die dadurch
entstehende Aufmerksamkeit ganz klar zu Gunsten der Werbewirkung und des

damit verbundenen ,,6konomischen* Werbezieles erfolgt, und nicht zu gunsten

195 \/gl. SCHIRNER, Michael, Werbung ist Kunst, 15.
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jener Glaubensgemeinschaft, aus deren Portfolio diese Themen, Motive und Sym-
bole stammen. Weil aber die Kirche jener soziale Raum sein sollte, in dem bio-
graphische und soziale Konkretionschancen der christlichen Tradition verfligbar
gehalten werden'*®, kann sie in ihrem pastoralen Handeln auch nicht einfach nur
an dieser Tatsache ,,vorbei* arbeiten, sondern muss sich dieser Herausforderung
unmittelbar stellen. An dieser Herausforderung vorbeizugehen wiirde bedeuten,
dass der von der Wirtschaft betriebene Religionsmechanismus das letzte Wort
behielte, weshalb die Kirche ihrem Anspruch, einen Beitrag zur Rettung der
menschlichen Existenz sowie zum Aufbau der rechten Gesellschaft zu leisten,

nicht mehr nachkommen konnte.

17.2. Anforderungen

Die aus den Herausforderungen resultierenden praktisch-theologischen Auseinan-
dersetzungen mit den religiésen Aspekten von und in der Werbung, wie auch mit
den damit verbundenen wirtschaftlichen Bereichen, mussen darauf ausgerichtet
sein, ein Verstandnis fur jene anthropologischen Befindlichkeiten zu entwickeln,
aus denen sich diese Formen des postmodernen Religionsbetriebes speisen und
die weit Uber die rein praktischen Bedurfnisse hinausgehen. Sie zeigen vielmehr
an, dass eine ungebrochene Nachfrage nach Spiritualitat, Orientierung und Ge-
meinschaftserlebnissen besteht. Es liegt nahe, dass diese Bereiche offensichtlich
auch in einer 6konomisierten und sakularisierten Welt nichts an Bedeutung einge-

197 Anders formuliert,

bRt haben, weshalb die Kirche eigentlich boomen mdsste.
je mehr Unsicherheiten oder Unbehagen in der Zeit auftauchen, umso voller soll-
ten eigentlich die Gotteshauser sein. Doch das Gegenteil ist der Fall. Wirtschaftli-
che Bereiche absorbieren religiose Gehalte und decken durch die unterschiedlichs-
ten Angebote die Nachfrage nach Spiritualitat, Orientierung und Gemeinschaftser-
lebnissen ab, wahrend sich die Kirchenbanke mit alarmierender Rasanz leeren.
Parallel dazu werden die pastoralen R4ume immer weiter gezogen, bis letztlich
Kirchen verkauft werden. Aus dieser Sachlage heraus stellt sich fir alle kirchli-

chen Verantwortungstréger die Anforderung, auf diese Situation adaquat reagieren

196 \/gl. BUCHER, Rainer, An neuen Orten,17.

197 GurATzScH, Dankwart, Deutsche Kirchen — entweiht, umgenutzt, abgerissen. In: Die Welt,
Online Ausgabe vom 22.7..2013. [URL: http://www.welt.de/kultur/kunst-und-
architektur/article118264291/Deutsche-Kirchen-entweiht-umgenutzt-abgerissen.html (4.4.2015)].
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zu missen. Und dieses Reagieren kann sich nicht allein im Erweitern der geogra-
phischen Grenzen pastoraler Rdume sowie in der Umverteilung bestehender pas-
toraler Aufgaben erschdpfen, sondern schreit formlich nach einer biographiekom-
patiblen Neuausrichtung der kirchlichen Arbeit. Sieht man den Erfolg von moder-
ner Werbung im Mal-nehmen am Menschen grundgelegt, so sollte die Kirche
schon langsam beginnen, dieses MalR-nehmen am Menschen fiir die eigene Arbeit
ernst zu nehmen. In dem Zusammenhang gilt es auch zu bedenken, dass die mo-
derne Werbung bislang von der Arbeit der Kirche nachhaltig profitiert hat, weil
diese die biblischen Themen in der Gesellschaft bestandig tradiert und mit jenen
Pragungen versehen hat, die bis heute jenes fir die Werbung so wichtige und
nutzbare Mal an Inhalten bereithalten. Eine Grundvoraussetzung, die eine rasche
und zuverléssige Assoziation dieser religiosen Gehalte zugunsten der Werbung
und ihrer Angebote ermdglicht. Das bedeutet, dass die Werbung auf Vorausset-
zungen zugreift, die sie nicht selbst hervorgebracht hat. Und nun haben sich die
Vorzeichen gedndert. In der aktuellen Betrachtung ist die Werbung die Institution,
die die Inhalte religidser Elemente nach ihren Mustern gestaltet, um sie 6kono-
misch bedienen zu kdnnen. Damit stellt sich fur die Arbeit der Kirche die Anfor-
derung, anschlussfahig, konstruktiv und vor allem aufklarerisch mit den werblich-
wirtschaftlichen Formen des ,,Religionsbetriebes umzugehen. Negation und
Grundsatzkritik dieses Phdnomens scheiden als mogliche Reaktionsmuster auf
Grund mangelnder Erfolgsaussichten meines Erachtens aus. Eine Idee, wie ein
anschlussfahiger und konstruktiver Umgang mit diesem sensiblen Thema aus-
schauen kann, zeigt der Theologe Gerd Buschmann im Hinblick auf die aus dieser
Problematik heraus resultierenden religionspadagogischen Herausforderungen. Er
meint, dass eine lebensweltorientierte Religionspédagogik die Alltagsreligiositat
in den Blick nehmen muss, also jene Formen von Religion, die in der alltdglichen
Lebenswelt die Funktion von Sinnstiftung und Bewaltigung Gbernommen ha-
ben.198

Diese Herausforderung liegt genau auf der Linie des MaR-nehmens an der konkre-
ten Biographie und den mannigfaltigen Formen von Alltagsreligiositat, weshalb
sich ein Brickenschlag zur Pastoral anbietet. Denn die kreative und handlungsbe-

zogene Konfrontation von Evangelium und Existenz kann nur im Mal3-nehmen

198 \/gl. BUsCHMANN, Gerd, Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspadago-
gik. In: BUSCHMANN, Gerd/PIRNER, Manfred L., Werbung, Religion, Bildung, 41f.
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am Menschen, also seiner ganz konkreten Biographie samt seinen gesellschaftli-
chen Bezugen, ihre Realisierung finden. Dabei wird es mehr denn je bedeutsam
sein, das Evangelium als das zu bedenken, was es letztlich ist: eine frohe Bot-
schaft die Heil bringt und, in einem end-giltigen Sinne, den Menschen befreit.

Die Werbebranche lebt von der Vermittlung froher Botschaften. Selbst dort, wo es
um gesellschaftliche Hot-spots geht, die alles andere als ,,easy* sind, sieht man in
der ,,fronen* und ,,lebensbejahenden* Ausrichtung von Botschaften die alleinige
Chance, Hilfestellungen fiir das Leben anbieten zu konnen. Beispielhaft mdchte
ich wieder auf den Werbeprofi Michael Schirner verweisen, der anlésslich einer
von ihm gestalteten Anti-Aids Kampagne eine erfolgsversprechende Grundein-
sicht zum Besten gegeben hat. Aids als gesellschaftlicher Hot-Spot in einer Wer-
bekampagne zu verarbeiten ist eine aufierordentliche Herausforderung, weil jede
Negativreaktion oder Banalisierung die Gefahr in sich birgt, das Problem noch zu
vergroRern. Deshalb hat sich Herr Schirner flr eine Variante entschieden, die er

fur sicher hélt und die in der Werbebranche mittlerweile ohnehin evident ist.

»Werbung gegen Aids muss immer Werbung fur Sex sein, nur dann kann sie
wirken. Wer verniinftigen Umgang mit Aids mit langweiligen, asexuellen Sti-
cheleien in Verbindung bringt, gerat allenfalls in den Verdacht, dem klerikalen
Wunschdenken anzuhangen, man kdnne den Menschen durch die Angst den Se-
xualtrieb abgewdhnen; wer Aids-Aufklarung vor dem Ort der Gefahr, dem Bei-
schlaf, verlagert in ein Reich symbolischer Sauberkeit, in die tote Welt der Pik-
togramme, sollte lieber gleich schweigen, bevor er nur verharmlosende oder
paradoxe Ergebnisse erzielt. Die Menschen werden sich ihre Sexualitat nie
ausreden lassen. Nur wer das akzeptiert und in entsprechend lebensbejahende,
sexbejahende Bilder umsetzt, kann wirksam aufklaren. !

In dieser Erkenntnis, die letztlich tber die Anti-Aids-Kampagne hinaus eine Pré-
misse moderner Werbung darstellt, liegt meines Erachtens auch die Basis fur die
Anforderungen kirchlicher Arbeit in der Welt. Transformiert man die Worte
Schirners und wendet sie als Rezept fur die Arbeit der Kirche an, dann kdnnte sich
diese Grundeinsicht frei formuliert folgendermalien anhdren: Die Frohe Botschaft
der Kirche muss immer eine frohe Botschaft fiir das Leben der Menschen (nicht
fir die Kirche!) sein, anders kann ihre Verbreitung keinen nachhaltigen Erfolg
bringen. Wer die Frohe Botschaft vor dem Ort des Ernstfalles, dem konkreten
Leben in der Welt, verlagert in ein Reich symbolischer Sauberkeit, in die starre

Welt der Doktrinen, sollte lieber gleich schweigen, bevor er nur paradoxe Ergeb-

199 SCHIRNER, Michael, Werbung ist Kunst, 86.
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nisse erzielt. Die Menschen werden sich den mittlerweile von Werbung und Wirt-
schaft propagierten Weltumgang, ungeachtet aller damit verbundenen Gefahren
neuer Knechtschaften, nie ausreden lassen.

Wenn nun die Arbeit der Kirche fir Individuum und Gesellschaft gleichermalien
Frucht bringen soll, dann muss die damit verbundene Botschaft in einer lebensbe-
jahenden Form vermittelt werden. Und diese lebensbejahende Form stellt nicht
einfach nur eine zusétzliche Anforderung dar, die durch die moderne Werbung
entstanden oder verstarkt worden ist, sondern sie entspricht ohnehin dem Grund-
charakter der Heiligen Schrift, die ihrem Wesen nach eine Befreiungsgeschichte
des Menschen ist. Im Alten Testament lasst sich das exemplarisch durch die Be-
freiung der Israeliten aus der Knechtschaft Agyptens aufzeigen, im Neuen Testa-

ment wird das im und durch das Leben Jesu ansichtig.

17.3. Fazit

Der geistig ideologische Herrschaftswechsel im Uberbau der Gesellschaft scheint
weitgehend vollzogen zu sein. Die neuen Machthaber haben ihre gesellschaftsbe-
stimmenden Positionen bezogen und I6sen damit mehr und mehr ihre VVorganger
ab, zu denen auch die Kirche zu zéhlen ist. Das religidse Funktionieren von mo-
derner Werbung scheint sich darin zu bestatigen, dass es ihr erfolgreich gelingt,
die individuellen Bedurfnisse der Menschen so gekonnt um gemeinsame Nenner
zu gruppieren, dass daraus neoreligidse und —spirituelle Konsumverhalten entste-
hen, die dem Einzelnen aufgrund seiner Konformitat mit dem geformten Kollektiv
Halt und Orientierung in einer unsicher gewordenen Zeit und Welt ermdglichen.
Unsere sékulare Gesellschaft, wenn sie denn eine ist, zeigt eine deutliche Zunah-
me von unterschiedlichen religidsen ,,Betriebsformen®, die in Summe betrachtet
starke Zuwachse verzeichnen. Die katholische Kirche dagegen befindet sich in der
Krise. Doch die entscheidende Frage ist nicht ob sich die Kirche in der Krise be-
findet, sondern ob dadurch jene Botschaft, die die Welt ohne die Kirche nicht hét-
te, auch in die Krise geraten ist? Wenn ndmlich nur die von der Kirche verkiindete
Frohe Botschaft die Mdglichkeit bereithélt, die existenziellsten Lebensfragen der
Menschen in ihrer tiefsten Tiefe zu berthren, und die Kirche es durch ihre Krise
nicht mehr schafft, diese Botschaft lebendig zu halten, dann bleiben letztlich nur
zwei Moglichkeiten Ubrig. Entweder diese Fragen werden in Zukunft nicht mehr
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gestellt, oder sie werden so umgebrochen, dass sie durch andere Einrichtungen
und Angebote bedient werden kdnnen. Wenn jedoch die Kirche durch ihre Arbeit
beansprucht, auf Basis dieser Botschaft einen Beitrag zur Rettung der menschli-
chen Person und zum rechten Aufbau der Gesellschaft leisten zu wollen, doch die
Institution selbst in ihrer individuellen wie auch gesellschaftlichen Bedeutung
immer geringer wird, so stellt sich die Frage, wie das kiinftig gelingen soll? Vor
allem dann, wenn sich auRer den Strukturen der Institution Kirche fur Individuum
und Gesellschaft nichts spurbar verandert. Es geht hier nicht um Veranderungen,
die als Gewohnheitsrufe aus irgendwelchen katholischen oder scheinkatholischen
Lagerecken immer wieder medial wirksam platziert werden und dabei eher den
Eindruck erwecken, mehr zeitgeistige Stereotypen als zeitnotwendige Adaptie-
rungen zu sein, sondern es geht um Veranderungen im Sinne elementarer Anfor-
derungen, die sich aus den Anspriichen moderner Biographien mit samt ihren ge-
sellschaftlichen Beziigen ergeben.

Papst Franziskus hat vom ersten Tag seines Pontifikats an signalisiert, dass er um
die notwendigen Veranderungen in der Kirche Bescheid weil3, weshalb er auch
seinen Amtsantritt mit einer Verdnderung begonnen. Als er am Abend des 13.
Mérz 2013 als neu gewahlter Papst Franziskus auf die Loggia von St. Peter in
Rom trat, &nderte sich in wenigen Minuten mehr, als in Jahrhunderten davor. Ent-
gegen seiner Vorgéanger bat Franziskus zuerst das Volk um den Segen Gottes, erst

danach gab er seinen apostolischen Segen.?®

Wenige Monate spater, im Novem-
ber 2013, wurde das erste Apostolische Schreiben promolgiert. Es tragt den hoff-
nungsfrohen Titel: Evangelii Gaudium. Uber die Verkiindigung des Evangeliums
in der Welt von heute.?*

In diesem Apostolischen Schreiben kommt zum Ausdruck, dass Franziskus nicht
nur um die krisenhafte Verfasstheit ,,seiner* Kirche Bescheid weil3, sondern eben-
so um die nicht weniger krisenhafte Verfasstheit der Gesellschaft. Aus der Zu-
sammenschau beider Linien erkennt er die Dringlichkeit, Kirche und Gesellschaft
in eine konstruktive Neuausrichtung durch das Evangelium zu bringen. Im ersten

Kapitel des Schreibens thematisiert er die Notwendigkeit, die Seelsorge neu aus-

20 CoRrpES, Paul-Josef/LUTZ, Manfred, Benedikts Vermachtnis und Franziskus® Auftrag. Entwelt-
lichung - Eine Provokation. Freiburg/Breisgau : Herder 2013, 9.

01 Evangelii Gaudium. Uber die Verkiindigung des Evangeliums in der Welt von heute. [URL:
http://w2.vatican.va/content/francesco/de/apost_exhortations/documents/papa-
francesco_esortazione-ap_20131124 evangelii-
gaudium.html#Einige_kulturelle_Herausforderungen (30.4.2015]).
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zurichten, im darauffolgenden Kapitel beschaftigt sich mit den Herausforderungen
in der Welt von heute. Der Papst erteilt dabei eine klare Absage an die Weltre-
gentschaft und Vergotterung des Geldes und den AusschlieBungsmechanismen
der Wirtschaft. Franziskus weil}, dass die Mechanismen der aktuellen Wirtschaft
eine Anheizung des Konsums fordern (Vgl. Kapitel 1, 60), der das soziale Geflige
doppelt schadigt und damit der herrschenden Kultur zweifelhafte Ausblihungen
beschert, wo der erste Platz von dem besetzt ist, welches duBerlich, unmittelbar,
sichtbar, schnell, oberflachlich und provisorisch ist, und wo das Wirkliche dem
Anschein Platz macht (Vgl. Kapitel 1,62). Diese papstliche Diagnose kann auf die
eingangs zitierte Charakterisierung der Postmoderne hin gelesen werden, wonach
unsere Zeit durch das Denken in Ruinen, einer virtuosen Artistik der Oberflache
und einer betaubenden Kaleidoskopik der neuen Medien gekennzeichnet ist.2%
Fur die Kirche ergibt sich daraus die Verantwortung, das Exodusgeschehen neu zu
bedenken, um auf Basis der aktuellen individuellen und gesellschaftlichen Anfor-
derungen Relationen aufzubauen, welche helfen, jene gesellschaftlichen Uberbau-
ten zu entlarven, die die Menschen durch ihre virtuose Oberflachenartistik ver-
blenden. Das Evangelium als aufklarendes Befreiungsangebot fur die Menschen
in einer kreativen Auseinandersetzung mit den auf ihnen lastenden Verblendungen
der Postmoderne beinhaltet jenes Hochstmal? an Freiheitspotential, welches Kraft
genug besitzen sollte, die Aporien der pseudoreligidsen Strukturen unserer westli-
chen Konsumkultur mit samt den mannigfaltigen Labyrinthen an Knechtschaften
zu entlarven. Es ist nicht auszuschliel3en, dass sich die Zubringer dieser Knecht-
schaften ganz erheblich aus massenmedialen Kommunikationwerkzeugen wie der
Werbung speisen, weil diese letztlich davon leben, Gedéchtnisse nach ihrem Wil-
len zu formatieren. Deshalb muss die kreative Konfrontation von Evangelium und

Existenz unter den Gesichtspunkten ,,Freiheit und Befreiung* angegangen werden.

,,von Gott wissen wir nach Jesus vor allem eines: Er hat die Liebe zu ihm und
jene zu unseren Mitmenschen radikal identifiziert. Alle Gotter, die Menschen
knechten und versklaven, die sie unfrei und krank machen, sind Gotzen: machtig

und wirksam, aber christliche Seelsorge nimmt den Kampf mit ihnen auf.*?%

292 \/gl. Kap. 1.1.
203 BCHER, Rainer, An neuen Orten, 66.
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Abstract

Religiose Aspekte moderner Werbung und ihre Auswirkungen
auf die Pastoral

Moderne Werbung gilt als die schlussigste Selbstbeschreibung unserer Kultur, als
Rhetorik des modernen Tribalismus und ist konstitutiv fur die Weltkommunikati-
on. Sie gilt aber nicht nur als schlussigste Selbstbeschreibung unserer Kultur, son-
dern sie Ubernimmt in unserer Gesellschaft auch religionsahnliche Funktionen,
entfaltet die Spiritualitat des Konsums und bedient sich explizit religioser Gehalte.
Werbeanzeigen konnen uber ihre unmittelbare Werbebotschaft hinaus mittlerweile
als Indikatoren fur die religiose Moblierung unserer Kulturlandschaft betrachtet
werden und lassen so Rickschlisse tber real vorhandene Formen von Alltags-
Religiositat zu. Durch ihr religionsédhnliches Funktionieren taucht moderne Wer-
bung mehr und mehr in das Kerngeschéft der Kirche ein und verkindet auf ihre
Art ,,Frohe Botschaften®, die ,,Genre-enthoben® am Markt der Sehnsiichte und
Bedirfnisse duRerst erfolgreich Gber konsumierbare ,,Erlésungsangebote” reussie-
ren. Religion erféhrt damit Uber einen Wirtschaftsbereich eine Art Diesseitswen-
dung, die nach den Spielregeln eines modernen Marktes funktioniert und in deren
Folge ein Wettbewerb ,pastoraler” Angebote entsteht. Diese Entwicklung hat
zwangsweise Auswirkungen auf die Situation der katholischen Kirche und ihre
Arbeit. Wéhrend man einerseits den Eindruck gewinnt, dass sékulare Formen des
Religionsbetriebes immer erfolgreicher werden, scheint sich andrerseits die katho-
lische Kirche, zumindest in unseren Breiten, immer schwerer zu tun, die Men-
schen mit ihrer Arbeit erfolgreich zu erreichen.

In der vorliegenden Arbeit gehe ich der Frage nach, welche Auswirkungen die
religiosen Aspekte der modernen Werbung auf die aktuelle Entwicklung der ka-
tholischen Kirche haben und welche Anforderungen sich daraus ergeben.
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